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El principal objetivo de esta investigación es establecer la relación entre “El 
Marketing Educativo y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el 
periodo académico 2014-I”. La investigación realizada fue de enfoque 
cuantitativo, de tipo básico, de nivel correlacional, con un diseño no 
experimental, de corte transversal. La población estuvo conformada por 912 
sujetos (estudiantes de maestría y doctorado) de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, y la muestra fue 
probabilística constituida por 271 sujetos. Se empleó como técnica de 
recolección de datos la encuesta, que utilizó como instrumentos dos 
cuestionarios: Un cuestionario sobre el marketing educativo y otro sobre la 
imagen institucional. La validez de contenido de ambos cuestionarios fue a 
través de Juicio de Expertos con resultados de aplicable, y el nivel de 
confiabilidad de sus instrumentos fue excelente, realizados mediante la prueba 
Alfa de Cronbach, cuyo valor fue 0.858 para el marketing educativo (30 ítems) y 
0.862 para la imagen institucional (20 ítems). Los resultados de la investigación 
nos han permitido concluir que existe una relación significativa (p = 0.000) en el 
nivel de correlación positiva media (r=0.854) entre el marketing educativo y la 
imagen institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de 
Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el período académico 2014-I, con 
un nivel de significancia de 0.05 y Rho de Spearman = 0.854 y p-valor = 0.000 
< 0.05. 
 








The main objective of this research is to establish the relationship between "The 
Educational Marketing and Corporate Image of the Graduate School of the 
National University of Education Enrique Guzman y Valle, during the academic 
year 2014-I". The research was quantitative approach, basic type, correlational 
level, with a non-experimental, cross sectional study. The population consisted 
of 912 subjects (master's and doctoral students) of the Graduate School of the 
National University of Education Enrique Guzman y Valle, and the sample was 
composed of 271 subjects probabilistic. It was used as a technique for data 
collection survey, which used two questionnaires as instruments: A 
questionnaire on educational marketing and another on the corporate image. 
Content validity of both questionnaires was through Expert Judgment with 
applicable results, and the level of reliability of the instruments was excellent, 
made by the Cronbach's alpha test, whose value was 0.858 for the educational 
marketing (30 items) and 0.862 for the corporate image (20 items). The results 
of the research have allowed us to conclude that there is a significant 
relationship (p = 0.000) in the level of average positive correlation (r = 0.854) 
between the education marketing and corporate image of the Graduate School 
of the National University of Education Enrique Guzman y Valle, during the 
academic period 2014-I, with a significance level of 0.05 and Spearman rho = 
0.854 and p-value = 0.000 < 0.05. 
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En cumplimiento a las exigencias formales de la Universidad, presentamos a 
consideración de la Escuela de Postgrado, la investigación denominada: EL 
MARKETING EDUCATIVO Y SU RELACIÓN CON LA IMAGEN INSTITUCIONAL 
DE LA ESCUELA DE POSTGRADO DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL DE 
EDUCACIÓN ENRIQUE GUZMÁN Y VALLE. 
 
Uno de los factores que motivaron la decisión de investigar sobre el tema, 
fue el hecho de percibir en la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional 
de Educación, la falta de una adecuada aplicación de marketing a los servicios 
que en general tiene problemas que se reflejan en la consecución de los 
objetivos generales, por problemas de personal, recursos financieros y de 
mantenimiento de la infraestructura, así como de sus equipos y sus sistemas 
informáticos. Todos estos problemas están relacionados entre sí, de manera tal 
que debieran ser solucionados en forma simultánea, utilizando técnicas y 
metodologías propias de la aplicación empresarial, el cual comprende que el 
único fin principal del marketing es vincularse, mediante estrategias adecuadas 
al contexto educacional, para dar a conocer óptimamente los atributos, 
beneficios y características del producto o servicio educacional ofertado, dado 
que nos permitirá evaluar el servicio que ofrecemos y que tanto satisfacemos 
los requerimientos y necesidades de nuestros usuarios estudiantes y demás 
instituciones, con el fin de elevar la tan ansiada imagen institucional. 
 
De igual forma otro factor fue que en la actualidad se hace necesario 
aplicar técnicas y procedimientos de marketing en el mercado educativo a nivel 
de posgrado, a fin de que la escuela de postgrado se posicione eficientemente 
en el mercado para mejorar su captación de estudiantes y también para 
mantener su matrícula actual. Lo que no es menor. 
xiii 
Por otro lado, la población de estudio, estuvo conformado por los 
estudiantes de maestría y doctorado de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, matriculados 
durante el periodo académico 2014-I. Para tal efecto, concerniente al trabajo, 
se diseñó y elaboró los instrumentos de medición de las variables de nuestra 
investigación, con la finalidad de evaluar el Marketing Educativo y la Imagen 
Institucional de la Escuela de Postgrado, los mismos que pueden ser utilizados 
como instrumento de evaluación del trabajo docente en los próximos años. 
 
La investigación se desarrolló durante un ciclo académico, en la primera 
etapa, se aplicó la prueba piloto a un grupo con similares características de 
nuestra muestra real, con la finalidad de demostrar la fiabilidad de nuestros 
instrumentos de medición de las variables; en la segunda etapa (fin del ciclo 
académico 2014-I), trabajamos con la muestra completa hallado mediante la 
fórmula probabilística para muestras finitas, la misma que nos permitió tener la 
certeza que englobábamos el total de la población. 
 
El presente trabajo de investigación tiene la siguiente estructura: 
 
El capítulo I, comprende el marco teórico, sobre la base de cada una de las 
variables materia de investigación tales como: Marketing Educativo y la Imagen 
Institucional. 
 
El capítulo II, describe el problema objeto de la investigación, su 
formulación, la importancia y las limitaciones en el desarrollo de la misma. 
xiv 
El capítulo III, propone los objetivos, describe los sistemas de hipótesis y 
variables, detalla el tipo y método utilizado en la investigación, explica el diseño 
de la investigación y describe la población y muestra. 
 
El capítulo IV, describe los instrumentos de recolección de datos 
empleados en la investigación, que permitirá bajo similares condiciones que 
otros investigadores puedan replicar el mismo tipo de investigación, y así 
acercarse a similares resultados.  
 
Por otro lado, los instrumentos empleados en la recolección de datos, son 
descritos con amplitud, detallando las características que presenta cada uno de 
ellos, así como los análisis de validez y confiabilidad, además se muestra los 
resultados bajo procedimientos estadísticos, seguido de la presentación de 
cuadros, los mismos que han sido analizados e interpretados para dar paso a 
las conclusiones de la investigación. 
 
En suma este capítulo hace referencia a qué es lo que finalmente se 
encontró al término de la investigación; que significan realmente los resultados 
obtenidos, señalando la relación existente entre los hechos observados, en 
este caso, el efecto de la variable independiente en la variable dependiente. Así 
como también se hace referencia a la discusión de los resultados. Luego de 
todo, se pudo dar las conclusiones y recomendaciones. 
 
Finalmente, se incluyen en los anexos los instrumentos de recolección de 
datos usados en cada caso, las pruebas de validación y confiabilidad, y el 
análisis de las encuestas aplicadas a los estudiantes. 
 



































Para la presente tesis, sobre la relación existente entre las variables 
consideradas en la investigación: Marketing Educativo e Imagen 
Institucional; se han revisado las siguientes investigaciones, que vienen 
a ser los antecedentes realizados en el ámbito nacional e internacional:  
 
1.1.1. Antecedentes Nacionales 
 
Corcuera (2002), sustentó la tesis: “Elementos del marketing en la clínica 
odontológica de san marcos”, investigación diagnóstica cuyo fin fue 
obtener los elementos de Marketing en la Clínica de San Marcos, 
utilizando encuestas en una muestra de 200 pacientes durante el 
periodo de junio-julio del año 2002, donde sus clientes reales son en 
mayor porcentaje mujeres, con rangos de edades entre: 18-28, y los 
distritos a los que pertenecen en mayor cantidad son: Callao, Lima y San 
Martín de Porres y una mayor población tiene grado de instrucción 
superior, seguido de secundaria. Se observó que se debe enfatizar en la 
promoción de la Clínica brindando charlas promocionales de higiene 
bucal, repartir volantes, cartillas, programar entrevistas en los medios de 
comunicación, para reforzar su imagen. La atención del administrativo y 
operador fueron considerados buenos y los precios económicos. 
Finalmente la ubicación de la Clínica fue considerada buena. 
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Díaz (2003), sustentó la tesis: “Desarrollo de la imagen institucional del 
Colegio Santa María de Matelli de Chorrillos a través de la planificación 
estratégica (periodo 2001)”, investigación descriptiva, cuyo objetivo fue 
optimizar la imagen institucional del centro educativo, a través de la 
incorporación de nuevos conceptos y criterios organizacionales en su 
visión y desarrollo institucional. La investigación utilizó el método 
cuantitativo de la encuesta, y cualitativo, de las guías de observación y el 
análisis de algunos productos comunicacionales. La principal conclusión 
a la que arribo fue que la institución educativa, conducía la comunicación 
interna con sus públicos (profesores, padres, alumnos, etc.), orientados 
por la improvisación y el desconocimiento de sus fortalezas, debilidades, 
oportunidades y amenazas organizacionales, también se relacionaba 
con su ambiente externo, sin una planificación integral que integre a este 
centro de estudios a su entorno, en la búsqueda de una imagen 
institucional de éxito. 
 
Beuzeville (2003), sustentó la tesis: “Motivación en padres de familia 
como base para una propuesta de marketing educativo”, investigación 
de carácter descriptivo cuyo objetivo fue reflejar la atención 
personalizada y la diferencia con otras instituciones trabajando en 
términos de un marketing relacional. La investigación utilizó encuestas 
dirigidas a padres de familia, para la recolección de datos del estudio. La 
principal conclusión que arribo la investigación fue que el marketing es 
una herramienta poderosísima para tomar decisiones en la gerencia de 
una institución educativa, además de ser una instrumento para 
desarrollar un vínculo afectivo con el cliente mediante un sistema de 
administración. 
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Solís (2004), sustentó la tesis: “El manejo del marketing en el servicio 
educativo; en la organización educativa continental”, investigación de 
naturaleza descriptiva, que permite mostrar un panorama del manejo 
comercial en centros educativos superiores del sector privado, el cual es 
aplicable también al sector estatal, con sus características generales y 
particulares. Al entender los principios del marketing, se nos permite 
trabajar sus diferentes funciones; desde la investigación de mercados 
hasta el planeamiento, para la satisfacción total de las necesidades de 
nuestros clientes y el desarrollo cuantitativo y cualitativo de nuestra 
institución educativa. Esto es la posterior elaboración, formulación y 
hasta la puesta en marcha de un Plan de Marketing, que conlleva a su 
vez a tener definida la formulación estratégica, la visión, la misión de la 
institución, conocer la situación actual, la determinación de objetivos, 
estrategias, el control de resultados, apoyado por el uso de las 
herramientas indispensables para lograr la mejor gestión. También 
debemos considerar la importancia del Marketing Interno como 
complemento para lograr el trabajo colaborativo con el área académica, 
definir claramente el tipo de cliente que manejamos en este sector, el 
cual se torna en nuestro producto final. 
 
Alvarado (2008), sustentó la tesis: “Estrategias de marketing de servicios 
educativos para posicionamiento: caso: colegio en estudio”, 
investigación de naturaleza descriptiva, que analiza la problemática de 
una institución educativa privada, con el fin de conocer las estrategias de 
marketing de servicios educativos utilizadas para obtener un 
posicionamiento y, a la vez, determinar el mismo, pues sin este análisis, 
futuras estrategias podrían verse afectadas, lo cual repercutiría 
directamente en la gestión de esta institución.  
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El principal objetivo de la investigación es determinar si la estrategia de 
marketing educativo utilizada para obtener el posicionamiento deseado 
fue eficaz. Y de este objetivo se desprenden otros: identificar el 
posicionamiento que se deseaba conseguir, describir la estrategia de 
marketing educativo utilizada y, finalmente, identificar el posicionamiento 
actual de la institución. Los resultados del análisis de la investigación 
indicaron que el colegio en estudio se encuentra posicionado con una 
metodología de enseñanza innovadora, y diferente a la educación 
tradicional. Asimismo, los padres de familia reconocen que esta 
pedagogía es capaz de hacer que los niños desarrollen una mayor 
creatividad, responsabilidad, independencia y seguridad en sí mismos. 
Las estrategias de marketing de servicios educativos utilizadas por el 
colegio en estudio fueron: Estrategia competitiva de Diferenciación y una 
Estrategia de Posicionamiento basado en atributos y beneficios. 
Finalmente, se concluyó que la estrategia de marketing de servicios 
educativos para posicionamiento planteada por los directivos del colegio 
en estudio sí fue eficaz, ya que la meta principal, que era posicionar al 
colegio en estudio en base a su metodología de enseñanza, la cual 
ayuda a los alumnos a obtener aptitudes como; creatividad, seguridad en 
sí mismos, responsabilidad, autoestima e independencia; sí se logró. 
 
Velásquez (2008), sustentó la tesis: “La comunicación como herramienta 
de gestión y su influencia en la imagen institucional de la Universidad 
Nacional Amazónica de Madre de Dios”, investigación de diseño 
descriptivo correlacional, cuyo objetivo fue determinar de que manera la 
comunicación como herramienta de gestión influye en la imagen 
institucional de la Universidad Nacional Amazónica de Madre de Dios, 
durante el 2007.  
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En tal sentido los resultados de esta investigación no experimental, 
permiten concluir que la imagen institucional, según la percepción de 
los sujetos encuestados se expresa predominantemente en un nivel 
medio o regular, hecho que indica que no se ha logrado un prestigio 
institucional adecuado que permita el reconocimiento de la sociedad y 
la satisfacción del público. Asimismo la investigación ha encontrado 
que la relación entre imagen publicidad y posicionamiento con la 
calidad de servicio, no son muy altas. 
 
Flores (2009), sustentó la tesis: “El marketing y la calidad de servicio en 
la Institución Educativa Pública General Prado de Bellavista, Callao”, 
investigación de diseño descriptivo correlacional, cuyo objetivo fue 
determinar la relación que existe entre el marketing educativo y la 
calidad de servicio en el área administrativa en la Institución Educativa 
Pública General Prado de Bellavista, Callao. El estudio se realizó en 
una muestra de 335 padres de familia y alumnas, aplicándose dos 
cuestionarios, una para cada variable. En tal sentido los resultados 
según el grado de correlación de Pearson, entre las variables de 
estudio es alto (0.804) a un nivel de confianza del 99%, Asimismo se 
utilizó el coeficiente Chi cuadrado con la finalidad de contrastar las 
hipótesis, dando como resultado que el valor Chi cuadrado es igual a 
607.729, con 9 grados de libertad, que es superior al valor esperado de 
21.67, por lo que se  permiten concluir que existe relación significativa 
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1.1.2. Antecedentes Internacionales 
 
Vázquez (2003), desarrolló la investigación: “La Mercadotecnia en el 
Desarrollo de las Instituciones de Educación Superior Particulares en 
Baja California”, investigación de carácter exploratoria y descriptiva, cuyo 
objetivo fue analizar la relación existente entre las estrategias de 
mercadotecnia instrumentadas con los resultados expresados en la 
matrícula de primer ingreso en las instituciones de educación superior 
particulares en Baja California durante los periodos académicos de 
1998-1999 y 1999-2000.  
 
Está investigación alcanzó el siguiente resultado: la oferta de 
profesiones en México, según ANUIES (Asociación Nacional de 
Universidades e Instituciones de Educación Superior), se distribuye en 
áreas de conocimiento generales y disciplinas específicas, como son 
Ciencias Sociales y Administrativas, Ingeniería y Tecnología, Ciencias 
de la Salud, Educación y Humanidades, Ciencias Naturales y Exactas, 
así como Ciencias Agropecuarias, correspondiendo a las tres primeras la 
cobertura de programas de licenciatura en su oferta académica, 
condición que de manera inmediata señala un sesgo en la oportunidad 
de atraer a los públicos requeridos, que en realidad dentro de un análisis 
de competencia –tomando como referencia los currícula- genera 
interesantes partituras en el mercado, debido a que no sólo el modelo de 
plan de estudios involucra una posibilidad de selección, sino también 
cuál es el soporte académico del mismo y la proyección y 
posicionamiento que posea la institución en el medio.  
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Es así que concluyen que el crecimiento y diversificación de la oferta 
académica en la actualidad y por las características de la población con 
estudios de licenciatura incide a la toma de decisiones acerca de la 
integración de programas de posgrado, mismos que en los casos 
específicos de las instituciones estudiadas pueden funcionar como 
estrategias de mercadotecnia para ampliar las condiciones de calidad en 
licenciatura, con un impacto positivo en las percepciones que los 
segmentos de mercado observen dentro de la formulación de programas 
que conserven líneas académicas competitivas, que a su vez distingue y 
agrega valores a la institución, su administración, sus funciones 
formativas y la competitividad en el medio. 
 
Caetano (2003), sustentó la tesis: “Marketing en los servicios de 
educación: modelos de percepción de calidad”, investigación de carácter 
descriptivo, cuyos objetivos genéricos son: 1) La escala de valoración 
SERVQUAL se puede adaptar y validar en la valoración de la percepción 
del suministro de servicios relacionados con la enseñanza superior. 2) 
La Calidad de Servicio de la Educación es un constructo 
multidimensional, cuyo número de dimensiones depende del servicio que 
se esté valorando. 3) Las Dimensiones de la Calidad de Servicio, 
reflejadas en el modelo SERVQUAL (Capacidad de Respuesta, 
Fiabilidad, Empatía, Seguridad y Tangibilidad) no son necesariamente 
caracterizadoras de los factores perceptivos de la Calidad en los 
servicios de la Enseñanza Superior. El estudio se realizó en una muestra 
de 338 estudiantes de diferentes instituciones de enseñanza superior en 
Portugal, y se les aplicó una encuesta, que examinó las percepciones de 
los consumidores en tres niveles: (a) mi nivel de servicio deseado, (b) el 
nivel adecuado para mí, o sea, el mínimo aceptable por el estudiante, y 
(c) mi percepción del desempeño de mi institución. Este análisis, estaría 
completado con la evaluación de las intenciones de comportamiento 
ante la calidad del servicio percibida.  
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Uno de los resultados alcanzados por la investigación fue, el hecho de 
que estudiantes inscritos en dos cursos de marketing de enseñanza 
superior politécnica, uno público y otro privado, evalúan de forma 
diferente componentes específicos de la calidad académica. Utilizando 
las respuestas en las columnas “Nivel Deseado”, “Nivel Adecuado” y 
“Nivel Percibido” como un indicador de las características que los 
estudiantes utilizarían para definir la alta calidad de servicio en la 
enseñanza superior de marketing, se pudo verificar que las 
jerarquizaciones son realmente diferentes. Por otro lado, cuando la 
evaluación de la calidad del servicio implica dos comparaciones, la 
medida de superioridad de servicio y la medida de adecuabilidad del 
servicio, se observo que los estudiantes implicados en dos cursos de 
enseñanza superior politécnica evaluaban la calidad académica y de 
servicio de sus instituciones de forma diferente. 
 
Massuh (2008), sustentó la tesis: “El marketing en la gestión de calidad 
educativa en la Unidad Educativa Claretiana de Guayaquil y propuesta 
de un plan estratégico educativo”, investigación bibliográfica, 
documental, descriptiva y de campo, cuyos objetivos generales fueron 
diagnosticar la apreciación de calidad de la oferta educativa de los 
estudiantes y padres de familia de la Unidad Educativa Claretiana de 
Guayaquil, por medio de la investigación para determinar la realidad del 
servicio educativo. Asimismo el siguiente objetivo fue, elaborar un plan 
estratégico educativo de marketing para la Unidad Educativa Claretiana. 
El estudio se realizó en una población de 1421 sujetos, de los cuales se 
calculó en forma probabilística una muestra de 142 sujetos divididos en 
directivos, docentes, estudiantes y padres de familia, aplicándose dos 
instrumentos, como son las encuestas para los estudiantes y padres de 
familia y la entrevista para los directivos y docentes.  
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En tal sentido los resultados de la encuesta según categorías se 
subdividieron en dos partes: la situación actual respecto de la situación 
propuesta en las que es observable las diferencias significativas. Según 
la situación actual: el nivel del proceso de enseñanza aprendizaje 
alcanza el 3.72 equivalente al (74.4%), los servicios al estudiante, 
alcanza el 3.67 equivalente al (73.4%) y el posicionamiento institucional, 
alcanza el 3.79 equivalente al (75.8%) lo cual se diferencia con la 
situación propuesta: donde el nivel de estrategias diferenciadoras, 
alcanza el 4.36 equivalente al (87.2%), el marketing mix, alcanza el 4.41 
equivalente al (88.2%) y la imagen institucional, alcanza el 4.01 
equivalente al (80.2%), estos resultados le permiten concluir que el 
marketing es de vital importancia en la gestión de la calidad educativa, 
asimismo es una herramienta valiosa de gestión: conocimiento de 
mercado, estrategias eficientes para el desarrollo institucional y funcional 
que facilita alcanzar los objetivos institucionales. 
 
Naranjo (2011), sustentó la tesis: “Marketing educativo; desarrollo de 
una estrategia C.E.M. aplicado a la Universidad Nacional de Colombia 
sede Manizales como base para la fidelización de clientes y 
complemento a la estrategia de C.R.M.”, investigación de tipo descriptiva, 
se abordaron dos grupos poblacionales de la Universidad Nacional sede 
Manizales (estudiantes, empleados), con los cuales se aplicó como 
instrumento una encuesta estructurada que permitió realizar un análisis de 
las variables como servicio, experiencia, compromiso, comportamiento y 
lealtad, las cuales permitieron identificar aspectos importantes con 
respecto al comportamiento de los clientes, sus preferencias, sus 
experiencias frente a los servicios ofrecidos, y la imagen que tienen de la 
institución. Con estos resultados se logró plantear una estrategia basada 
en el conocimiento, la innovación, la promoción y comunicación de los 
servicios que permite gestionar las experiencias de los clientes en cada 
uno de los puntos de contacto, para lograr mayor utilización de los 
servicios y la fidelización. 
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1.2. Bases teórico – conceptuales 
 
El sustento teórico de la presente tesis, se fundamenta en el estudio y 
análisis de los tópicos: Marketing Educativo e Imagen Institucional. 
 
1.2.1. Marketing educativo  
 
El inicio del nuevo siglo nos sorprende con cambios sociales, políticos, 
demográficos, económicos, culturales y tecnológicos que afectan a las 
instituciones educativas y han provocado desajustes en la matriculación, 
alcanzando en algunos casos a la decisión de cierre temporal o definitivo. 
 
La tradición oral, como la recomendación, ha sido por siempre el medio 
más genuino para captar estudiantes, o perderlo, debido a los comentarios 
negativos. Sin embargo, en la educación superior ha sido necesario apelar a 
medios masivos para captar estudiantes, a menudo con mensajes elitistas o 
lejanos a los valores que una casa de altos estudios debería transmitir. 
 
Frente a la crisis, sucesivas reformas y transformaciones educativas, 
aparece el marketing como una nueva herramienta de gestión que, apropiada 
del mundo de la empresa, se suele malinterpretar en su aplicabilidad a la 
educación como una práctica engañosa para obtener clientes, como agente de 
competencia desleal que incentiva el capitalismo salvaje, o como técnica para 
manipular la opinión. Veamos, que nada más lejano a estos prejuicios impulsa 




Definimos al marketing educativo como el proceso de investigación de 
necesidades sociales tendientes a desarrollar y llevar a cabo proyectos 
educativos que las satisfagan, produciendo un crecimiento integral de la 
persona a través del desarrollo de servicios educativos, acordes a su valor 
percibido, disponibles en tiempo y lugar y éticamente promocionados para 
lograr el bienestar de individuos y organizaciones (Manes, 1993).  
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1.2.1.2. Evolución del concepto de marketing 
 
El concepto de marketing ha experimentado una serie de cambios desde 
que a principios del siglo XX se agruparon sus funciones y prácticas en una 
disciplina común identificadora de estas actividades, a la que llamamos 
marketing, hasta nuestros días. Siguiendo la exhaustiva y crítica revisión 
efectuada por el profesor Munuera (1992), frente a la división de Bartels (1988), 
se identifican tres períodos hasta la primera definición dada por la Asociación 
de Marketing Americana (AMA) en 1960: Período de identificación (1900-1920), 
Período funcionalista (1921-1945) y Período preconceptual (1945-1960). 
 
En sus orígenes el marketing se considera desde una perspectiva de 
producción puesto que, según algunos autores del período de identificación, la 
producción es la única actividad que crea "valor" al producto. El proceso de 
fabricación aporta las utilidades de "forma" y el marketing añade, a 
continuación, las de "tiempo", "lugar" y "propiedad". Así pues, en la introducción 
del concepto el marketing aparece, desde un punto de vista general, como la 
parte de la economía que relaciona la producción (creación de utilidades) con 
el consumo. 
 
En el período funcionalista, el marketing pasa a considerarse como 
todos aquellos esfuerzos que permiten la transferencia de propiedad de 
bienes y servicios, incluyendo las actividades de distribución física, desde 
que el producto abandona la máquina del productor hasta que llega a manos 
de los usuarios (Munuera, 1992). El autor llama funcionalista a este período 
por las variadas tipologías de funciones desarrolladas por los diversos 
autores. Funciones tales como la compra; la venta; o la estandarización, 
clasificación y determinación de la calidad del producto, entre otras. Al final 
de esta época, la aceleración del desarrollo tecnológico permitirá 
transformar una economía centrada en la oferta (de guerra) en una 
economía basada en el consumo. 
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En el período preconceptual se inicia un proceso de integración y 
organización de los principios desarrollados en los períodos precedentes. 
Comienza a considerarse el marketing como la actividad que distribuye los 
recursos adaptándose a la demanda existente, lo que implica la identificación y 
satisfacción de necesidades. Aparece una orientación teórica, formulándose 
principios y teorías de marketing que acaban considerándolo como un aspecto 
de la teoría general del comportamiento humano y consolidándolo como nexo 
de unión entre un grupo de disciplinas diversas tales como la sociología y la 
psicología; las finanzas y la organización de empresas; las matemáticas y la 
investigación operativa y, por supuesto, la economía. 
 
A partir de aquí comienzan una serie de definiciones de marketing que 
culminarían con la definición de la American Marketing Association (AMA) de 
1985 que Bigné (1997a) denomina conceptualización y ampliación del campo 
de actuación. La primera definición de la AMA de 1960, con un enfoque 
fundamentalmente empresarial, considera al marketing el resultado de la 
actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios desde el 
productor hasta el consumidor. Comienza la orientación al consumidor y van 
incluyéndose en las definiciones, sucesivamente, la satisfacción de la empresa 
y del consumidor, así como la consideración del marketing como un proceso 
social. Se amplía el concepto de marketing incluyendo las organizaciones sin 
fines de lucro y reconociendo sus implicaciones y dimensiones sociales.  
 
Aparece el paradigma del intercambio como centro del concepto de 
marketing y algunos autores postulan que debía ser entendido en un sentido 
amplio que incluyese bienes, servicios e ideas. El intercambio acabará 
apareciendo como el objeto de la actividad en la última definición de la AMA de 
1985 que incluye, además, su contenido funcional en torno a la concepción del 
producto, fijación de precios y a las decisiones sobre comunicación y 
distribución (los instrumentos del marketing o 4 "p"); aunque olvida los efectos 
de la aplicación del marketing al intentar satisfacer al consumidor a corto plazo, 
así como las consecuencias en la sociedad a largo plazo (Munuera, 1992). 
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1.2.1.3. Ampliación del concepto de marketing 
 
Al igual que en las revisiones efectuadas por Munuera (1992) y Bigné 
(1997a), siguiendo la evolución del marketing social estudiada por Moliner 
(1995), podemos apreciar como el concepto de marketing se ha ampliado y 
enriquecido al pasar, a lo largo de su historia, por distintas épocas de 
renovación (Bartels, 1988). Así, durante las primeras etapas se identificaba con 
la distribución de productos que era la esencia y naturaleza de su ámbito de 
interés. Los cambios sociales producidos durante la década de los 60, en el 
mundo occidental en general y en los Estados Unidos en particular, en los que 
se cuestionaron las normas que sostenían a la sociedad americana, también 
tuvieron su influencia en el mundo académico y en el marketing, 
configurándose el movimiento de defensa del consumidor -que también fue 
llamado "la vergüenza del marketing"- (Drucker, 1973). En la siguiente década, 
el marketing se constituye como materia académica en virtud de la ampliación 
del concepto de marketing en dos direcciones (Bartels, 1988): la ampliación 
horizontal y otra ampliación vertical. 
 
La ampliación horizontal del concepto de marketing supone, como 
hemos visto, la extensión de su ámbito de aplicación desde las empresas hasta 
las organizaciones sin ánimo de lucro. En la ampliación vertical los intereses 
particulares de las empresas han de someterse a los intereses generales de la 
sociedad, lo que da lugar a la aparición de un orden ético jerárquico superior 
encargado de velar por el interés de la sociedad frente a las actuaciones de 
marketing empresariales. 
 
Con la ampliación horizontal las técnicas de marketing pasaron a poder 
ser aplicadas a cualquier actividad humana. Kotler y Levy (1969a) propusieron 
claramente la necesidad de utilizar las herramientas del marketing en otra clase 
de organizaciones sin ánimo de lucro, originándose una corriente que optaba 
por ampliar el concepto hacia tres direcciones (Enis, 1973): 
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1) Una dimensión de la ampliación fue la naturaleza de lo intercambiado. El 
producto ya no solamente fueron los bienes y servicios con valor 
económico, sino que se pasó a considerar como tal cualquier otro tipo de 
valor, tales como ideas o bienes y servicios sin valor de mercado. 
 
2) Otra dirección en la que se amplió el concepto se refería al objeto que se 
trataba de conseguir con el intercambio, que pasó a abarcar cualquier 
tipo de contraprestación y no solamente el beneficio. 
 
3) La tercera dirección en la que se produce la ampliación se refiere al 
público objetivo, que pasa a incluir a cualquiera de los posibles públicos 
con los que pueda vincularse la empresa: clientes, acreedores, 
proveedores, trabajadores, accionistas etc. y no solamente al 
consumidor como hasta entonces. 
 
 
En definitiva, los intercambios pueden realizarse por organizaciones sin 
ánimo de lucro, bien de carácter privado o público, no limitándose las 
transacciones, pues, al ámbito de los bienes y servicios, sino también al de las 
ideas. La aplicación del marketing a este campo tuvo su respaldo académico 
con la última definición propuesta por la American Marketing Association en 
1985, en la que se reconocen como objeto de intercambio tanto los bienes y 
servicios como las ideas. 
 
Por otra parte, Hunt (1976) establece que el dominio del marketing debe 
incluir los ámbitos lucrativo y no lucrativo, a nivel macro y microeconómico, en 
sus vertientes positiva y normativa. Dicho autor incluye en la vertiente positiva 
del nivel macroeconómico del ámbito lucrativo los problemas, resultados, 
teorías e investigaciones referentes a si el concepto de marketing es 
consistente con los intereses de los consumidores. Así mismo, en la vertiente 
normativa del nivel macroeconómico del ámbito lucrativo, incluye los 
problemas, consecuencias, modelos normativos e investigaciones acerca de si 
el marketing debería tener responsabilidades sociales especiales. 
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1.2.1.4. Marketing – Mix. 
 
Se denomina marketing–mix, al conjunto de elementos que, en 
interrelación, permiten desarrollar y explotar eficazmente las ventajas 
competitivas de la institución. Una de las formas de describir el marketing-mix 
es el modelo de las 5 P: Producto, Precio, Lugar (Place), Promoción, Personas; 





Para obtener una ventaja competitiva en el producto es necesario partir 
de un concepto del mismo centrado en las necesidades que satisface y 
no en las características específicas del producto o servicio ofertado. 
Para esto, es necesario expresar los atributos del producto o servicio 
como beneficios para el cliente, es decir, como forma de satisfacer sus 
necesidades y deseos. 
 
Algunos elementos a considerar son los siguientes: 
 
 Vida del producto. Esto implica considerar para todo producto o servicio, 
ciclos de vida útil en que tienen posibilidades de mercado. 
 
 Calidad del producto o servicio. El nivel de calidad es un compromiso 
costo/beneficio, debido a que los incrementos de calidad se van a expresar 
en una elevación de los costos y el consiguiente aumento de los precios, 
lo que puede hacer poco atractivo el producto o servicio como inversión. 
 
 Concepto de servicio global. Un programa académico no sólo tiene valor 
por sí mismo. A esto se añaden elementos complementarios como 
disponibilidad de bibliografía y acceso a fuentes de información, 
servicios de asesoría, funcionalidad de las instalaciones y otros 
aspectos, que deben ser considerados como un paquete de oferta. 
 
 Desarrollo de nuevos productos y servicios, a partir del surgimiento de 
nuevas demandas o la necesidad de superar a los competidores. 
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b) Precio: 
 
El análisis del precio como parte del marketing-mix, incluye los 
elementos siguientes: 
 
 Consideración de los criterios básicos que orientan el comportamiento del 
consumidor en la adquisición de servicios universitarios, en particular: 
 
o Análisis costo–beneficio: Los servicios universitarios son demandados 
sólo si el valor de la utilidad que de ellos se deriva, es percibida como 
mayor o al menos igual, que el precio que tienen que pagar. 
 
o Análisis del costo de oportunidad: Los servicios universitarios son 
demandados si la utilidad percibida en ellos, es superior a lo que el 
consumidor podría obtener realizando otra actividad o invirtiendo su 
dinero de otra forma. 
 
 Determinación adecuada de los precios. De hecho, puede considerarse 
que los incrementos sobre el costo (ganancia) están determinados por 
los beneficios y las facilidades asociadas con el producto o servicio, en 
comparación con los competidores, así como por las características del 
mercado al que se dirige. 
 
 Manejo adecuado de la elasticidad de los precios, es decir, de la relación 
entre las ventajas asociadas al incremento del volumen de ventas y la 




c) Lugar (Place): 
 
Los principales aspectos a considerar en el elemento lugar son los 
siguientes: 
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 Apariencia y condición: Si bien, la belleza del campus no es un factor 
decisivo en la selección de una institución, la apariencia y funcionalidad 
de las instalaciones deben satisfacer expectativas mínimas. 
 
 Entorno amistoso: El lugar incluye un nivel de atención básico a las 
necesidades de las personas que tienen alguna duda o inquietud. 
También considera formas de señalización, área de información, 
cortesía y buen trato al brindar orientación y otros aspectos. 
 
 Accesibilidad: Este aspecto no sólo se refiere a la existencia de vías de 
comunicación para el traslado físico a la institución. Hoy día, con el 
desarrollo de la tecnología de la comunicación, incluye accesibilidad 






Aunque la promoción es uno de los aspectos más destacados y 
discutidos del marketing, debe entenderse, esencialmente, como el 
conjunto de actividades que comunican los beneficios de los productos y 
servicios a los clientes potenciales. 
 
De hecho, el mejor producto no tendría salida en el mercado si sus 
posibles clientes no lo conocen y esta es la primera tarea de la 
promoción: informar. 
 
Ahora bien, esta información, en un ambiente competitivo, debe 
presentar los beneficios del producto o servicio de una manera que incite 
a los clientes potenciales a su participación o adquisición, y esta es la 
segunda tarea de la promoción: Persuadir. 
 
El uso de mecanismos de persuasión en la promoción implica, por supuesto, 
resaltar las ventajas del producto, que en ocasiones, significa disminuir u 
ocultar sus desventajas. Si bien esto es válido dentro de ciertos marcos, 
se debe tener en cuenta que un mal manejo de la ética promocional, 
puede llevar a una institución a un peligroso nivel de descrédito. 
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Esto está muy relacionado con la tercera tarea de la promoción que es: 
Posicionar, es decir, formar una percepción positiva de la institución 
(imagen) o de algunos de sus productos y servicios, lo que puede afectarse 
significativamente, si no existe un manejo ético de sus mensajes. 
 
Si bien la promoción se identifica comúnmente con la publicidad, existen 
otros medios de comunicar a la audiencia que nos interesa, los 
beneficios de nuestros productos o servicios. Entre ellos: 
 
 Los programas promocionales, es decir, la creación de incentivos para la 
utilización del servicio. 
 
 Las relaciones públicas, entendidas como un esfuerzo deliberado, 
planeado y sistemático para establecer un entendimiento entre la 
organización y su público. 
 
 La utilización de material promocional, que comprende la distribución de 
prospectos, cartas y otros materiales, el envío de mensajes electrónicos, 
la ubicación de la página web institucional en bases de datos de acceso 






Las instituciones educativas se caracterizan por la prestación de 
servicios y se ha señalado que, en estos casos, las personas son el 
servicio. Si en la industria, sólo un 10% del personal entra en contacto 
con los clientes, en los servicios esta cifra asciende al 90%. 
 
Esto ha dado lugar a la orientación denominada marketing interno, que 
expresa la necesidad de vender los atributos y beneficios del servicio a 
los miembros de la organización antes de venderlo a los clientes, con el 
fin de que sea el propio personal, en su contacto cotidiano con los 
clientes, un elemento directo de promoción. 
 
Otro aspecto relevante en la consideración de las personas dentro del 
marketing-mix, está la necesidad de interiorizar códigos adecuados de 
conducta a los servicios que prestan, los miembros de la organización. 
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1.2.1.5. El mix del marketing educativo. 
 
Todos los esfuerzos comerciales de una organización convergen hacia 
un punto, determinar el mix del marketing, “conjunto de herramientas de 
marketing a utilizar las empresas para conseguir sus objetivos comerciales en 
relación con su público objetivo” (Kotler, 1984.) En el mercadeo educacional la 
mezcla del marketing tiene sus peculiaridades. 
 
a) El Satisfactor de la Educación Superior. (Producto) 
 
En la mercadotecnia tradicional las organizaciones deben estudiar las 
necesidades y/o deseos del grupo de clientes al cual esperan llegar. En la 
mercadotecnia educativa se debe hacer de igual modo un estudio de las 
necesidades y problemas de la demanda, en base a este estudio hecho, se 
diseña el producto-mercado educativo de manera que satisfaga a los usuarios 
y que sea superior a los ofrecidos por la competencia. 
 
Se hace necesario aclarar que en el diseño del producto educativo, se debe 
tener en cuenta el caso específico de la docencia, la oferta está condicionada 
por los planes de estudios nacionales, de ahí que se debe llegar a un equilibrio 
a la hora de diseñar el satisfactor entre la oferta y la demanda del mismo. 
 
El diseño del satisfactor en la educación superior es algo de gran 
complejidad, pues entraña una decisión que repercutirá en el futuro de un 
individuo. En gran medida la complejidad relativa al producto del mercado 
educativo está influenciada por la motivación de la compra, el estudiante 
cuando decide ingresar en una institución universitaria no busca propiamente el 
producto en sí, sino una oportunidad de mejorar el futuro, lo que se compra es 
la posibilidad de obtener un empleo de mayor remuneración. Con respecto a 
este caso muchos economistas que estudian la economía de la educación 
plantean que el estudio de la demanda educacional es más atractivo que el 
estudio de la oferta, la misma es una demanda derivada de la demanda de 
empleo. “Lo que realmente se compra de una Universidad en términos de 
demandante potencial, es un futuro determinado”. 
 - 35 - 
b) El precio de la Educación Superior el intercambio. 
 
Una oferta educativa no solo es atractiva y aceptada por los clientes por 
la capacidad que tiene el producto de satisfacer las necesidades, sino también 
depende de su precio. Zapata (2000) señala en su artículo, que “es difícil 
concebir el precio para las ofertas educativas. Las instituciones adscritas al 
Estado, colegios, universidades, e institutos de diversa índole, no tienen ánimo 
de lucro. En caso contrario, colegios o universidades privadas no pueden tener 
algunos de los mejores estudiantes, dado que el valor de su matrícula es tan 
elevado que le impide acceder a dichas instituciones, perdiendo la posibilidad 
de contar con candidatos que se constituirían en excelentes egresados, que 
contribuirían en el mejoramiento de la imagen de las mismas”. El precio de la 
educación es esencialmente un intercambio entre universidad y usuario, los 
diferentes programas educativos deben estimar los precios monetarios y los 
precios no monetarios que permiten a los interesados al adquirir o utilizar los 
servicios educativos. Un caso en particular sobre la influencia de los precios no 
monetarios, la encontramos en la educación cubana que es totalmente gratuita, 
sin embargo hay otros factores que inciden sobre el llamado precio no 
monetario, la demanda de la educación esta influenciada por diversas 
variables, destacándose el costo de oportunidad, el individuo que se encuentra 
en edad laboral y pasa a estudiar en un centro universitario es una renta que la 
familia deja de percibir, el precio de intercambio de la educación superior en 
este país esta determinado fundamentalmente por la diferencia que resulte de 
la comparación entre lo que se renuncia a percibir por pasar estudios 
universitarios y lo que realmente se percibirá con la esperanza de un puesto de 
trabajo mejor remunerado. 
 
c) La distribución del producto educativo. (plaza) 
 
En el mercado educativo la (facilitación) distribución es una de las 
variables de mayor dificultad, a la hora de adaptarla. Hoy en día las 
universidades no se contentan con que vengan hacia ella, sino que salen a 
buscar a sus clientes.  
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En el caso de países como Cuba eso se puede apreciar desde diversas 
actividades, las carreras en su mayoría hacen lo que se le denominan puertas 
abiertas, consiste en ir a los PRE universitario (el mercado potencial de las 
universidades por excelencia al ingreso en curso diurno) informan a los 
estudiantes en que consisten y cuales son los perfiles que tienen las distintas 
carreras que se cursan en las universidades, la conformación de proyectos de 
investigación y de transferencia de tecnologías, cursos presénciales en otros 
países.  
 
Cuando hablamos de facilitación en la educación hay que prestar 
atención a la proliferación que han tenido los cursos de educación a distancia 
en diversos países. En algunos lugares del mundo donde existe una 
infraestructura creada se hace uso de la Universidad Virtual. 
 
En cuanto a la facilitación del producto académico coincidimos con lo 
planteado por Zapata (2000) al afirmar que, “se han superado las barreras 
temporales y espaciales en la oferta educativa y de verdad estamos ante una 
verdadera revolución en lo relativo a este tema de la “facilitación” (distribución) 
de los productos educativos. En el futuro se vislumbran fuertes cambios al 
respecto, en virtud del acelerado desarrollo del mundo de la informática y las 
comunicaciones, en el orden mundial”. 
 
Los productos o servicios educativos pueden hacerse accesibles (fáciles 
de adquirir) a los interesados, de ahí el término de facilitación. El rol de la 
distribución de un producto educativo es facilitar el acceso del mismo a los 
interesados. Su objetivo es brindarles a los usuarios toda la información que les 
permita dar respuesta a las siguientes preguntas ¿Dónde ir?, ¿Cuándo ir?, 
¿Cómo actuar? 
 
Stern EI-Ansary (1988) define los canales de distribución como una red 
de instituciones y de organismos involucrados en la tarea de desplazar 
productos desde los puntos de producción hasta los puntos de consumo. 
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d) La promoción de la oferta educativa (comunicación). 
 
Una acertada estrategia de mercadotecnia para diferentes programas y 
servicios educativos, necesita informar a su mercado meta acerca de sus 
objetivos, programas y actividades para que estos se sientan interesados por la 
organización. 
 
Según Stern EI-Ansary (1988) afirma que: La comunicación tiene la tarea 
fundamental de conseguir que el producto educativo se vuelva familiar, aceptable 
y deseable para los interesados (audiencia) que constituyen el grupo meta. 
Esta estrategia en la mercadotecnia tradicional se conoce como promoción y 
en la mercadotecnia educativa se denomina comunicación. 
 
Se puede concluir en lo referido a la comunicación en el mercado 
educativo, que los esfuerzos en este sentido deben de ir dirigido esencialmente 
a su público objetivo. Según Stern EI-Ansary (1988) para lograr lo anterior es 
necesario, en general: 
 
 Identificar los problemas y/o necesidades del grupo de destinatario de 
interés, así como los obstáculos que existen para su satisfacción. 
 
 Diseñar mensajes que ataquen tales obstáculos y comuniquen al 
mercado todo lo que deba conocer respecto al producto, 
comportamiento o idea en cuestión. 
 
 Probar los mensajes en una muestra del grupo de destinatarios objetivo. 
 
 Producir y difundir los mensajes para los medios pertinentes. 
 
 Evaluar la efectividad de la campaña de comunicación. 
 
Aunque el término de comunicación no sea usado frecuentemente por 
las instituciones educativas, esta actividad debe ser empleada, debido al alto 
grado de dificultad en la compra que entraña la educación superior, no solo 
basta con los folletos y con la descripción de los programas de estudios, el 
usuario debe conocer la mayor información posible acerca de la futura carrera 
que irá a estudiar, la institución es la encargada por tanto de hacer más 
tangible la certeza de un futuro mejor, motivado por el efecto de la superación. 
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1.2.1.6. Las dimensiones del marketing educativo.  
 
Desde la enunciación de las famosas 4P del marketing: producto, precio, 
plaza y promoción (McCarthy, 1960) se ha avanzado en la teoría del marketing 
de los servicios agregando 3P: personas, procesos y presencia física (Cowell, 
1989). En las organizaciones educativas, estas dimensiones del marketing las 




Es el servicio educativo en su dimensión global. Si bien existe una 
currícula mínima que se debe respetar, la creciente autonomía de las 
instituciones educativas ha permitido el desarrollo de Proyectos Educativos 




La gratuidad de la educación es una verdad dicha a medias, pues desde 
las tributaciones impositivas los ciudadanos sostenemos al sistema educativo. 
La gratuidad tiene la ventaja de igualdad de oportunidades de acceso a la 
educación pero también tiene sus desventajas pues, a menudo, lo que no se 




Las redes de distribución de servicios educativos deben ser coherentes y 
consistentes tanto en la calidad de sus prestaciones como en la imagen que 
proyectan. Las redes de instituciones educativas virtuales son un buen ejemplo 




Es la variable que se orienta a la difusión y animación del proyecto 
educativo, sea por recomendación o a través de mecanismos promocionales 
específicos. Estos son: la publicidad, la promoción institucional, las relaciones 
públicas y la prensa, el marketing directo y el novedoso marketing digital. 
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e) Personas 
 
Se refiere al personal de contacto con el cliente, es decir, el equipo de 
dirección, el claustro de profesores, la administración y servicios, en su relación 
con los estudiantes. La institución educativa debe responder al concepto 
moderno de organización de servicios, orientada a la satisfacción de las 




Comprende todos los procesos requeridos para la prestación de 
servicios educativos, desde la enseñanza y aprendizaje hasta la organización 
del centro de estudiantes. La evaluación de los procesos permite analizar la red 
de insatisfactores en una comunidad educativa y determinar los indicadores de 
calidad. 
 
g) Presencia física 
 
Las instalaciones y el equipamiento de la institución educativa forman 
parte de la presencia física, pero también se incluye el cuidado, mantenimiento, 
limpieza, distribución de espacios, el plano de evacuación y la señalética. 
Asimismo, la presencia física se extiende al personal de la institución 




Estas variables más o menos controlables desde la gestión directiva de 
una institución educativa, permiten comprender los alcances del marketing en 
la educación. 
 
El diagnóstico institucional es una buena herramienta de investigación y 
evaluación de expectativas y percepciones sobre la realidad del Institución 
educativa. Es recomendable realizar este tipo de evaluaciones anualmente 
para desarrollar e implementar una planificación estratégica institucional que 
contemple una gestión estratégica de marketing y procesos de mejora continua 
hacia la calidad total. 
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1.2.1.7. El marketing de servicios. 
 
Un área de investigación no aparece como por arte de magia de un día 
para otro. Los investigadores toman decisiones acerca de qué asunto estudiar. 
Las instituciones toman decisiones acerca de las áreas de investigación que 
van a respaldar en las conferencias a patrocinar. A partir de aquí las 
colaboraciones y las redes se desarrollan y un campo de investigación 
comienza a tomar forma (Berry &Parasuraman, 1993). 
 
La situación económica en los Estados Unidos en la década de los 70 se 
modificó desde una economía de producción a otra predominantemente de 
servicios (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993; Zeithaml y otros, 1990). Este 
cambio originó mayor atención y desarrollo del campo de estudio del marketing 
de servicios. Académicos y empresarios han usado conceptos de marketing 
para diversas industrias de servicios, pero solamente sobre este nivel se creó 
un nuevo campo de estudio que trascendía de industrias de servicios 
específicos y que hizo destacar el marketing de servicios en general 
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993). Consecuencia inmediata fue el 
desarrollo del marketing de servicios como subdisciplina académica. 
 
Existen varias razones que justifican el crecimiento del marketing de 
servicios (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993). Estos autores clasifican estas 
razones en factores de demanda y factores de producción. Como factores de 
demanda se entiende el conjunto de influencias externas al mercado que crean 
la necesidad de un nuevo conocimiento acerca del marketing de servicios. Los 
factores de producción incluyen instituciones, como las sociedades 
profesionales y fuentes de financiamiento de investigación que facilitan una 
infraestructura esencial para la construcción de un área de estudio. Junto a los 
investigadores, académicos y profesores, tenemos los que efectivamente 
utilizan la infraestructura para conseguir el crecimiento de la subdisciplina. 
 
En los años 70, cerca del 55% de los puestos de trabajo en los Estados 
Unidos eran en el área de servicios; en 1990 la estadística era del 75% (Roach, 
1991, citado por Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993).  
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En los años 80, las industrias de servicios aumentaron una nueva 
tecnología que produjo un total de 800 billones de dólares de inversión (Nasar, 
1992, citado por Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993). 
 
También en Europa se fue cambiando, en los últimos años, hacia una 
economía basada en los servicios. La explosión y el crecimiento verificados en 
esta área, acompañada por el declive de la industria productiva, contribuyeron 
a esta situación. Cuando la Unión Europea eliminó las fronteras entre sus 
países a finales de 1992, abrió todo un mercado de 320 millones de 
consumidores como un mercado único, donde la concurrencia adquirió nuevas 
dimensiones (Payne, 1993). 
 
A pesar de que el periodo embrionario del marketing de servicios se ha 
atribuido a los años 50, sólo después de 1970 se empezó a asistir a un 
conjunto de publicaciones periódicas en este área donde muchos de los 
autores de marketing de servicios actuales (John Bateson, Leonard Berry, 
Stephen Brown, Pierre Eiglier, William George, Christian Gronroos, Evert 
Gummesson, Eric Langeard, Christopher Lovelock y Lynn Shostack) 
comenzaron a escribir y a publicar, convirtiéndose en los grandes precursores y 
consecuentemente en los puntos de referencia de esta rama especifica de la 
investigación en marketing. 
 
La desregulación de algunas industrias de servicios, como líneas aéreas, 
transportes ferroviarios de mercancías y pasajeros, sector bancario y 
telecomunicaciones provocó un aumento de competencia. Paralelamente, el 
mercado asistió también a una nueva aceptación de la publicidad por parte de 
algunos profesionales de servicios, tales como abogados, médicos y contables. 
Con la competencia, se vio también la necesidad de distinguir entre unos 
proveedores de servicios de otros. 
 
La primera investigación en marketing de servicios fue llevada a cabo por 
alumnos de Doctorado que se volvieron teóricos de vanguardia en esta nueva 
subdisciplina. Lynn Shostack, a finales de los años 70 publicó un artículo que 
se vería volver a un marco “Breaking free from product marketing” en el Journal 
of Marketing (Fisk, Brown & Bitner, 1993). Este artículo llegó a ser el punto de 
partida que sirvió de inspiración en numerosos estudios en marketing de servicios. 
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Otra contribución para la literatura e investigación proviene del profesor 
Christopher Lovelock que procuró clasificar los servicios a través de sus 
características comunes (Fisk y otros, 1993). Esta clasificación pretendía 
aclarar lo que los diferentes servicios tenían en común, permitiendo a los 
estudiosos emplear conceptos y estrategias específicos para cada servicio. 
 
Toda la investigación requiere apoyo financiero y reconocimiento oficial. 
El estudio del marketing de servicios se ha sustentado gracias a la contribución 
meritoria de tres instituciones: el Marketing Science Institute, la American 
Marketing Association y el First Interstate Center for Services Marketing de la 
Universidad de Arizona.  
 
El marketing de servicios es actualmente un área del marketing, como el 
desarrollo de un largo campo de estudio teórico y práctico como aplicación en 
la industria de servicios. 
 
 
1.2.1.8. Clasificación de los servicios. 
 
El marketing tiene una implicación fundamental en la gestión de los 
servicios que varía conforme a sus características. Aunque no sea pionero, 




Los servicios intangibles no pueden ser experimentados, sentidos, 
probados, oídos u olfateados, antes de ser comprados. Los consumidores 
buscan evidencias de la calidad del servicio y el proveedor del servicio tiene 
como tarea administrar la evidencia de forma que se vuelva lo más tangible 
posible. Los instrumentos más importantes para recurrir a una mayor 
tangibilidad son: el Local (soporte físico), las Personas (personal de contacto), 
los Equipamientos, el Material de Comunicación (folletos, fotografías), los 
Símbolos (la marca) y el Precio. 
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b) Inseparabilidad 
 
Los servicios son producidos y consumidos al mismo tiempo. Esto 
mismo no ocurre en relación con los productos físicos que son producidos, 
almacenados, después vendidos y más tarde consumidos. Quien presta el 
servicio también es parte del servicio y si el cliente también está presente 
durante la ejecución del servicio, la interacción proveedor-cliente es un aspecto 
especial en marketing de servicios. De otro modo, éste es precisamente el caso 
del marketing de los servicios de educación. Tanto el cliente como quien presta 




Los servicios son altamente variables, dado que dependen de quién los 
ejecuta, cómo los ejecuta y de cuándo y dónde son ejecutados. Un curso de 
marketing enseñado por el Dr. Philip Kotler es considerado de calidad superior 
que otro dado por un becario. Sus clases, además de estar bien preparadas, 
transmiten su experiencia y su capacidad de oratoria. Los consumidores y 
usuarios de estos servicios conocen esta variabilidad y frecuentemente hablan 
entre ellos antes de escoger el no a un proveedor de servicios determinado. 
 
d) Caducidad (Perishability) 
 
Los servicios no pueden ser embalados y guardados en stock. Razón 
por la cual en algunos países los médicos cobran a sus pacientes cuando éstos 
dejan de ir a la consulta fijada por el cliente. La caducidad del servicio no 
constituye problema cuando la demanda es estable, dado que es fácil organizar 
el trabajo con anterioridad. Sin embargo, cuando la demanda es inconstante, 
las empresas de servicios se enfrentan a problemas difíciles. Las instituciones 
de enseñanza no pueden dejar de recibir su "plus" por los estudiantes que 
falten a las clases. Los compromisos con el plan de un curso académico fueron 
asumidos al inicio, y las faltas del estudiante en nada alteran ese plan, a no ser 
en ausencia de aprendizaje de éste que pueda tener otro tipo de 
consecuencias para la institución. 
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1.2.1.9. La educación como un servicio. 
 
Como consumidores, diariamente utilizamos servicios. Encender una 
lámpara, asistir a un espectáculo, hablar por teléfono, viajar en coche, consultar 
a un abogado, ir a la peluquería, extender un cheque, son ejemplos de 
consumo de servicios en un plano individual. La educación es también un 
servicio, buscado por múltiples consumidores, que requiere una gestión 
bastante cuidada y rigorosa. 
 
A la luz de las características universales de los servicios, tampoco la 
educación puede ser saboreada, sentida o tocada. La inseparabilidad de la 
producción y el consumo se vuelve evidente en el escenario de la sala del aula. 
Adicionalmente, los colegios y universidades son cada vez más partidarios a 
encontrarse en un ambiente que lleve a comprender el papel y la importancia 
de la calidad del servicio: este ambiente es terriblemente competitivo (Shank, 
Walker & Hayes, 1995).  
 
Existe una heterogeneidad evidente entre grupos de clase impartidas por 
profesores diferentes así como otros grupos de clase diferentes, aunque sea la 
misma materia, impartida por el mismo profesor. Paralelamente, no se pueden 
almacenar aulas para consumo posterior. 
 
Si quisiéramos analizar la educación como un servicio, debemos 
procurar enfocar el modo en cómo ésta sirve a las necesidades y deseos de la 
sociedad. Perelman (1984) refiere que así como la base de la sociedad cambió 
de servicio agrícola al industrial, fue tarea y responsabilidad del sector de la 
educación el de entrenar y preparar a la fuerza de trabajo. El papel de la 
enseñanza en la economía exige un sistema de aprendizaje adulto que esté 
repleto de iniciativa, competitividad y que utilice las tecnologías de información 
más modernas, eficientes y poderosas. 
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1.2.1.10. La educación y el marketing de servicios. 
 
Los clientes no siempre están satisfechos con la calidad y valor de los 
servicios que reciben. Esta situación, unida a una creciente competencia, 
provoca un frecuente conjunto de preocupaciones en los proveedores de 
servicios. El sector de los servicios de educación no está al margen de la 
competencia por los clientes, aumento de costes y críticas a la organización 
como un todo. Son necesarios métodos para diferenciar una institución, 
mejorar la calidad de los servicios prestados a los estudiantes y aumentar la 
fidelidad. Hampton (1993) llamó la atención por el hecho de que muchas 
escuelas y universidades estuvieran enfrentadas a desafíos dispares en las 
últimas décadas. 
 
En relación con el consumidor – productor es el tema de la definición de 
Kotler y Fox (1985) de la orientación de marketing social y la base de sus 
recomendaciones en las universidades, una vez que estas instituciones 
aprenden a sobrevivir en la reciente atmósfera competitiva de la educación 
superior. Creemos que, a no ser que las instituciones se esfuercen en el 
sentido de responder a las necesidades de sus públicos, no serán capaces de 
responder eficazmente a la cuestión fundamental de la búsqueda de fondos. El 
esfuerzo de retención de estudiantes a través del desarrollo de ventajas 
competitivas sólo será posible si las instituciones fueran capaces de demostrar 
una buena preparación de los estudiantes y una correcta preparación para 
llegar a ser elementos válidos de una sociedad. 
 
La educación del nuevo siglo busca incesantemente nuevas respuestas 
para los desafíos que se le presentan. El cambio vertiginoso de la sociedad de 
nuestros días, hace que los servicios de educación busquen el sector privado 
de los servicios y asimismo busquen maneras para que lleguen a ser más 
competitivas. Las instituciones de enseñanza establecidas frecuentemente 
encuentran dificultades para mantener la lealtad de sus clientes frente a 
numerosos factores concurrentes como las características innovadoras de 
nuevos cursos, mejores instalaciones, introducción de sistemas de 
disponibilización más convenientes o alteraciones tecnológicas. 
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1.2.1.11. El proceso de compra de los usuarios del servicio educativo. 
 
El estudio del proceso de compra de los usuarios del servicio educativo 
desde una perspectiva de marketing exige que las empresas educativas 
transfieran información a los usuarios potenciales acerca de las características 
de sus ofertas educativas, que los orienten sobre las posibilidades de decisión 
que tienen para satisfacer sus necesidades o darles solución a sus problemas. 
 
El proceso de decisión de compra de un producto o servicio en general 
está formado por una serie de fases, cuya importancia, intensidad y duración 
depende del tipo de producto o servicio que se adquiera, lo cual genera 
diferentes grados de complejidad. 
 
Por ejemplo, generan poca complejidad en el proceso de compra los 
productos de compra repetitiva, baja implicación o precio bajo, y son de alta 
complejidad los productos de compra esporádica, de compra razonada, alta 
implicación o riesgo percibido y de alto precio. Los servicios educativos pueden 
considerarse de compra razonable y de alta implicación, y por tanto generan un 
proceso de compra complejo. 
 
En general, en los procesos de decisión complejos se pueden identificar 
cinco fases, que se desarrollan de forma secuencial. Estas cinco fases son las 
siguientes: Reconocimiento del problema; Búsqueda de información; 
Evaluación y análisis de alternativas; Decisión de compra / no compra; y 
Sensaciones posteriores a la compra. 
 
Todo este proceso se va a desarrollar bajo la influencia de una serie de 
variables tanto internas como externas al individuo. Las variables internas son 
la motivación, la percepción, la experiencia, las características personales del 
individuo, y las actitudes. Las variables externas las componen los entornos 
cultural, económico y social, la familia (ocupando un lugar destacado), y las 
variables propias de la Mezcla de marketing, entre otras. 
 
 - 47 - 
1.2.1.12. El uso del marketing de servicios en las instituciones 
educacionales. 
 
A medida que la base de la pirámide de población va disminuyendo, en 
los países occidentales, el flujo de estudiantes en las instituciones de 
enseñanza es gradualmente más escaso. El número de preocupaciones 
aumenta y es mayor cuanto más elevado es su grado de enseñanza. Portugal 
es una excepción debido a la explosión de oferta de la enseñanza superior 
desde 1989. Su crecimiento fue del 97,7% entre los años 1989 y 1994 
(Arroteia, 1996, p. 62).  
 
Las universidades e instituciones de enseñanza superior serán las 
primeras en sentir dificultades para conseguir adeptos. Se verán forzadas a 
volverse más activas en la consecución de estudiantes. Hasta ahora, sólo 
después de que un estudiante busca una Facultad y rellena los impresos es 
cuando se inicia el proceso de matrícula. Este proceso de matrícula dejó de ser 
la primera etapa en el proceso. Las instituciones tienen que buscar a los 
candidatos, identificándolos, y constituir unas mínimas bases de datos para 
después poder establecer el diálogo con cada uno individualmente. 
 
No es sólo la disminución del número de estudiantes en edad de 
aprendizaje lo que justifica la intervención del marketing. El nivel de la calidad 
pedagógica de los estudiantes es, afortunadamente, más importante, por eso, la 
atracción de los candidatos para ésta o aquella institución en detrimento de otra 
es fundamental, siendo éste de hecho un trabajo del marketing. Un buen proceso 
de acaparamiento, se refleja en el nivel de los estudiantes, en el proceso de 
aprendizaje y, obviamente, en los profesionales que una institución forma. Sólo 
con una acción estratégica y dinámica de marketing se consigue la atracción de 
un nivel de candidatos elevado, que resulte en matrículas al precio ideal, y una 
atracción de contribuciones, donativos y otros recursos que soporten una 
institución para continuar su actividad en el proceso de educación y en el espacio 
que ocupa, el cual nos tomamos la libertad de llamar “mercado de la educación”. 
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La utilización del marketing en las instituciones educativas se encuentra 
en varios estadios de operacionalización. Algunas universidades poseen ya 
departamentos de marketing, en cuanto otras empiezan a aplicar activamente 
ideas de marketing. Hay otras instituciones aún que faltan por concienciarse de 
lo que el marketing ofrece. En general, las escuelas públicas no han mostrado 
gran interés por el marketing, pero es curioso verificar que todas querrían tener 
mayor apoyo público. 
 
Varias manifestaciones de interés divergen también según los países 
donde las instituciones operan. En relación con los Estados Unidos, un gran 
número de universidades aborda su mercado para conseguir adeptos o 
financiamiento con métodos y técnicas de marketing, en Europa del Este, y en 
los países del Sur de Europa, tal utilización puede constituir una ofensa a su 
cuerpo académico.  
 
Nada hay más ilustrativo para tomar conciencia de la necesidad del 
marketing como los cambios en los mercados. Esto fue lo que ocurrió 
precisamente en Estados Unidos (Kotler y Fox, 1985, p. 18). Cuando los 
candidatos empezaron a escasear, o los fondos y otros recursos comenzaban 
a ser difíciles de obtener, todas las instituciones comenzaron a preocuparse 
(Kotler y Fox 1985). Paralelamente ocurre siempre otro fenómeno como es la 
aparición de la concurrencia. Ésta ya existía, sólo que como el mercado era 
vasto, no se hacía tan evidente. Todo esto comenzó a acontecer en las 
instituciones educativas en los años 80, y desde entonces la tendencia es de 
gran crecimiento. 
 
Portugal está en este nivel al inicio de un nuevo ciclo, como tuvimos 
oportunidad de referir al comienzo de este capítulo, esta tendencia podrá ser 
proyectada para finales de este ciclo de crecimiento que se predice para 2010, 
o sea, cuando la relación de la base de la pirámide de población portuguesa, 
fue directa con las matrículas en la enseñanza superior. De cualquier modo 
habrá oscilaciones durante esa década (Gago, 1994, p. 45). 
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En Estados Unidos, las facultades, principalmente las privadas, con 
cursos de cuatro años, se han enfrentado a dificultades por tendencias 
poblacionales y económicas. El número de estudiantes que concluyeron el 
primer grado fue de 3,2 millones en 1977 y bajó a 2,8 millones en 1983, una 
caída que continuará en los años 80. Una caída en la misma proporción de 
estudiantes que concluyen el segundo grado y pretenden entrar en la facultad 
puede reducir aún más el número de candidatos. Los costes operacionales son 
ascendentes y estudiantes potenciales son crecientemente resistentes a las 
altas anualidades de las instituciones particulares (Gago, 1994, p.21). 
 
Para responder a este desafío, los autores de Strategic Marketing for 
educational institucions, Karen Fox y Philip Kotler, dicen que había en 1985 tres 
grupos de administradores universitarios.  
 
El primer grupo, hacía poco o nada. Creían que no se enfrentaban a 
problemas de matrículas y, si tal cosa llegara a ocurrir, se trataría de algo 
temporal o reversible. Muchos concluyen que los métodos de marketing “no 
serían eficientes" y algunos dirían que incluso bajaría el nivel y la calidad de la 
educación universitaria. 
 
Un segundo grupo de administradores ha respondido con un aumento 
del presupuesto destinado al servicio de admisión, el "departamento de ventas" 
de la facultad. Contratándose más acaparadores, preparándose catálogos 
mejor elaborados y anunciándose en medios de comunicación seleccionados. 
Algunas de esas universidades venían empleando nuevos métodos para 
aumentar el número de candidatos y matrículas, tales como: Distribuir discos 
promocionales a estudiantes de pre-universitario, durante el periodo de 
vacaciones, anuncios en revistas y programas de radio para teenagers, 
premios monetarios ofrecidos a estudiantes, por cada candidato inscrito. E 
incluso había quien ofreciese una garantía de devolución del dinero pago en 
anualidades, a cualquier estudiante que no recibiese una oferta de empleo en 
el plazo de 120 días posteriores a su graduación. 
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Universidades que confían en promoción concentrada pueden crear 
nuevos  problemas. La promoción agresiva puede irritar al público universitario, 
principalmente profesores y ex-estudiantes. Tales actividades promocionales 
pueden apartar a muchos estudiantes potenciales, así como, a sus familias. La 
promoción agresiva puede atraer a estudiantes sin el perfil deseado por la 
institución – estudiantes que se desligan cuando sus expectativas no son 
superadas o incluso atendidas. En fin, este choque puede crear la ilusión de 
que la facultad adoptó un esquema suficiente para compensar el declive de 
matrículas - una ilusión que puede subestimar el trabajo necesario para mejora 
del producto, base para cualquier buen esquema de marketing. 
 
El Marketing vale además para el proceso de atraer candidaturas. Las 
facultades pueden comprobar que obtener estudiantes en número suficiente 
constituye la solución de sus problemas. Todavía, pueden también necesitar 
atraer la buena voluntad y el apoyo financiero de ex-estudiantes, fundaciones y 
otros donadores, tarea que no puede ser realizada solo con la promoción. El 
tercer grupo de administradores trabajaba en un pequeño pero creciente 
número de universidades que habían adoptado un genuino trabajo de 
marketing. Esas instituciones analizaban sus ambientes, mercados, 
concurrentes, evaluaban sus fuerzas y debilidades y desarrollaban un sentido 
claro de gestión, mercados-objetivo y posicionamiento de mercado. Al hacer 
esto, esperaban desarrollar la capacidad de atraer estudiantes y otros recursos 
que desearan para sus targets. Como acabamos de ver, en 1985 pocas 
instituciones incorporaban ampliamente el acceso de marketing. 
 
En Portugal la utilización del marketing, empezó a ser cuestionada, 
sobre todo desde el punto de vista de la comunicación. Después de la 
democratización de la enseñanza superior, a finales de la década de los 
ochenta, muchas instituciones de enseñanza superior en especial las privadas, 
demuestran una atención redoblada hacia esta área. Nótese en el tratamiento 
de su imagen, en la contratación de agencias de publicidad para ejecución de 
sus campañas de atracción de candidatos, donde de otro modo ya se 
presentan anuncios televisivos. 
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1.2.1.13. Las preocupaciones de los formadores y educadores con el 
marketing. 
 
Aún hoy el marketing tiene connotaciones negativas para muchas 
personas. De otro modo, este fenómeno tiene antecedentes históricos, se remonta 
a los tiempos de Platón, Aristóteles, Santo Tomás de Aquino y otros filósofos 
que consideraban a los comerciantes improductivos y aprovechadores. La 
iglesia, sirviéndose del Tribunal del Santo Oficio, de la Inquisición, condenaba 
la especulación material que dispusiera mayores valías, considerándose 
usuaria. A los técnicos de marketing se les acusa de provocar que las personas 
compren bienes, productos, géneros y servicios que no precisan o desean, o 
incluso aquellos para los cuales no tienen medios financieros suficientes. Los 
consumidores son vistos como víctimas de la venta de alta presión y, a veces, 
engañosa. No sorprende, por tanto, que los formadores y educadores 
cuestionen la utilidad y la adecuación del marketing en la educación. 
 
Muchos educadores y gestores de escuelas piensan que el marketing es 
sólo para empresas comerciales, estando las instituciones de educación en un 
escenario superior y distinto. Las técnicas y valores de la educación no son los 
mismos que los de una empresa, colocando también problemas de ética entre 
estos dos mundos. Para un gran número de educadores, la gestión de la 
educación es ofrecer conocimiento, y desarrollar capacidades y hábitos de 
reflexión y racionalidad, en cuanto gestión del marketing, así como la de los 
negocios en general, es crear riqueza, bajo forma de mayores valías, por tanto 
ésta desestima a las instituciones que lo utilizan. 
 
No quiere decir esto que las instituciones de enseñanza, donde se 
encuentran estos educadores, no utilicen ya técnicas de marketing. Cuando 
divulgan sus programas, cuando se realizan actos académicos de entregas de 
diplomas, cuando organizan bases de datos de ex-estudiantes, o crean sus 
revistas universitarias están aplicándolas. Todos comprenden que son 
necesarias estas acciones y que llegan a mercados diversos. Su actitud es la 
que vuelve la espalda al marketing. 
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1.2.1.14. Las Ventajas del Marketing de Servicios en la Educación. 
 
Recordamos que el gran desafío del marketing es ayudar a las 
instituciones a alcanzar sus objetivos. En una sociedad libre, la prestación del 
servicio de la educación sólo se consubstancia si existe una relación de 
transformación efectiva entre las partes, la cual tiene que generar satisfacción. 
No existe ciencia aplicada más interesada en esta relación que el marketing. 
 
Asimismo es fundamental controlar la calidad ofrecida por la institución y 
la calidad percibida por el estudiante. Se impone la creación de criterios de 
análisis de la satisfacción de los estudiantes de forma que éstos sean los 
primeros subscriptores, de los servicios que brinda la institución. 
 
Vayamos una vez más a citar a Karen Fox y Philip Kotler (1985), por la 
clasificación de los cuatro beneficios principales del marketing aplicado a las 
instituciones de enseñanza: 
 
 
a) Mayor resultado en la consideración de la gestión de la institución. 
 
El Marketing facilita las herramientas para comparar lo que la institución 
está realmente haciendo en relación con su gestión y las metas manifestadas. 
El análisis cuidadoso prepara la base para los programas dirigidos a los 
problemas reales. Por ejemplo, el análisis puede indicar que pocas personas 
son atraídas a una escuela en función de su gestión y que los cursos o 
programas ofrecidos son bastante limitados. Al conocer esto, los directores 
pueden decidir aumentar el interés público por la gestión de la concreción de 
las escuelas, o seguir atendiendo a un menor número de estudiantes que 
descubren que la gestión y los cursos actuales son atrayentes. El marketing 
ayuda a identificar problemas y a planear respuestas que ayudarán a la 
institución a alcanzar el objetivo. 
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b) Mejorar la satisfacción del público de la institución 
 
Para prosperar, las instituciones deben satisfacer las necesidades de los 
consumidores de alguna forma. Si fracasan en el desarrollo de programas que 
satisfagan al público (estudiantes, educadores y otros) la mala repercusión, el 
no boca-a-boca, resultante y la rotación de estudiantes, irán perjudicándolas. 
Las instituciones insensibles a las necesidades y deseos de los clientes pueden 
encontrar mayor apatía y moral más baja. El marketing al insistir en la 
importancia de medir y satisfacer las necesidades de los consumidores, tiende 
a producir un nivel mejor de servicios al cliente y de satisfacción. 
 
 
c) Mejorar la atracción de recursos de marketing 
 
Al esforzarse para satisfacer a sus clientes, las instituciones deben 
atraer diversos recursos, incluyendo estudiantes, funcionarios, voluntarios, 
donadores, subvenciones y otros apoyos. El marketing facilita un acceso 
disciplinado para mejorar la atracción de estos recursos necesarios. 
 
 
d) Mejorar la eficiencia de las actividades de marketing 
 
El marketing enfatiza la administración y coordinación racional del 
desarrollo de programas, precios, comunicaciones y distribución. Muchas 
instituciones educativas toman estas decisiones sin considerar sus inter-
relaciones, resultando un mayor coste que el resultado obtenido. Las 
actividades de marketing descoordinadas pueden fallar completamente, o 
dispersar a muchos grupos que la institución pretendía atraer. Dado que pocas 
instituciones educativas pueden darse el lujo de desperdiciar recursos, los 
administradores deben alcanzar eficiencia y eficacia en las actividades de 
marketing. Un conocimiento de marketing puede ayudar en esta tarea. 
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1.2.1.15. El marketing universitario. 
 
Un análisis de los usos del marketing universitario es imprescindible para 
valorar sus posibles efectos, sin alterar el concepto de universidad social. 
 
El primero de estos usos, y tal vez, el más conocido, es la captación de 
estudiantes. Si bien esto se ha asociado con las universidades privadas por su 
dependencia financiera de los pagos de matrículas, la reducción del gasto 
público ha ido incrementando su peso dentro de los presupuestos de las 
universidades subvencionadas. 
 
Algunos modelos de financiamiento, basados en préstamos o 
subvenciones directas a los estudiantes, acentúan la importancia de acciones 
para la captación de estudiantes. Sin embargo, la captación de estudiantes no 
sólo resulta importante desde el punto de vista financiero, también lo es desde 
el punto de vista de la calidad. El uso de herramientas de marketing para captar 
a los mejores estudiantes tiene un impacto significativo sobre la calidad de las 
actividades académicas.  
 
Los estudiantes talentosos constituyen un desafío permanente para el 
claustro profesoral, tienen más facilidades para participar en la investigación y 
la extensión y refuerzan, sistemáticamente, la imagen de la universidad una 
vez graduados. 
 
Otro de los usos del marketing universitario es la captación de 
profesores. Aunque la existencia de salarios atractivos es un factor central de la 
captación de profesores, el trabajo académico tiene motivaciones intrínsecas 
que se manifiestan esencialmente en las condiciones que brinda la institución 
para su realización. 
 
Así, una institución que se preocupa por la superación de sus 
profesores, apoya resueltamente la investigación y crea un clima adecuado 
para el intercambio y la participación, tiene ventajas para la captación de 
profesores, en rangos de salario similares. 
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También, y dadas las características del contexto actual, las acciones de 
relacionamiento con el entorno pueden favorecerse con el uso del marketing. 
 
Así, los posibles usuarios o clientes de servicios académicos, las 
agencias que financian proyectos, los posibles donantes, entidades de 
asignación presupuestaria y otros sectores, pueden tener una visión más clara 
de una institución como oportunidad de inversión, mediante el uso de 
herramientas de marketing. 
 
Es importante aclarar que la realización de servicios científico-técnicos, 
la obtención de fondos para proyectos, o fondos suplementarios, no sólo 
significan un refrescamiento del presupuesto universitario, sino que también 
son factores contribuyentes al desarrollo científico y docente de la institución, y 
elementos fundamentales para acentuar el vínculo de profesores y estudiantes 
con la práctica profesional y la realidad socioeconómica. 
 
En particular, las acciones de servicio y desarrollo comunitario, también 
requieren herramientas de marketing para priorizar los escasos recursos 
universitarios en las acciones de mayor demanda e impacto, y no en aquellas 
que responden a intereses de sectores internos de la propia institución. 
 
Finalmente, el desarrollo de acciones de cooperación e intercambio 
académico, pueden verse favorecidas por acciones de marketing, en particular, 
la promoción de la imagen académica de la institución. 
 
Otro impacto que puede esperarse de la proyección de una imagen 
académica fuerte es la facilidad de sus graduados para insertarse en el 
mercado de empleo, en un ambiente cada vez más competitivo. 
 
Aunque algunos autores señalan que los buenos productos no necesitan 
promoción, y muchos académicos sienten su autoestima disminuida si piensan 
que necesitan herramientas de marketing, el mercado de generación y difusión 
de conocimientos es, en estos momentos, altamente competitivo, los criterios 
de selección de alternativas son muy subjetivos, y la cultura sobre el derecho a 
escoger sobre la base de una información relevante es muy fuerte. 
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1.2.2. Imagen institucional.  
 
1.2.2.1. Estudio del concepto imagen 
 
Una de las características más sobresalientes de la sociedad actual la 
constituye el consumo, no sólo de bienes y servicios, sino también de 
imágenes e informaciones, que ha dado lugar a la Civilización de la Imagen 
(Font, 1984; Oriol, 1987), Cultura de la Imagen (Pericot, 1987, p. 7) o Ecología 
de la Imagen (Villafañe, 1992, p. 47). 
 
El tratamiento del concepto ha ido variando a lo largo del tiempo. Así, de 
las imágenes fijas de las antiguas culturas, caracterizadas por sus grandes 
cualidades estéticas y contenido simbólico, religioso y transmisor de cultura, se 
pasó a las imágenes animadas o móviles, cuyo antecedente se halla en el 
teatro a la italiana de la época del Renacimiento (Victoroff, 1985), y que se han 
visto potenciadas por los medios de comunicación de masas. Hoy en día se ha 
dado un paso más al definir las imágenes mentales, representaciones en la 
mente capaces de influir en el comportamiento humano. 
 
El mismo origen del concepto ya plantea una dicotomía pues se deriva del 
latín “imago”, referido a la síntesis mental y el griego “eikon” (icon), referido a la 
síntesis visual (Scheinsohn, 1997, p. 272). Hernández Mogollón (1991, p. 42) 
recoge en este sentido las diversas acepciones al considerar la imagen como: 
 
 Figura o representación de una cosa a través del dibujo o la fotografía. 
 
 Percepción visual de una figura. 
 
 Representación psíquica e ideológica de los significados y valores de 
una cosa o fenómeno. 
 
 Fenómeno de opinión colectiva, acerca de algo o de alguien. 
 
Ante la complejidad de hallar una definición monosémica del término, 
Villafañe (1992, p. 30) manifiesta que  “primero hay que clasificar las imágenes, 
para luego definirlas según múltiples criterios.” Tal idea se desarrolla en el 
siguiente apartado. 
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1.2.2.2. Clasificaciones de la imagen 
 
Los investigadores definen varias categorías y distinguen la imagen como 
representación mental, de la imagen como elemento físico. Como se recoge en 
la tabla 1, la imagen mental, imagen representación e imagen actitud hacen 
referencia a la idea que se tiene sobre una persona u objeto, al resultado en la 
memoria de las percepciones externas o a hechos subjetivos capaces de influir 
en la actitud y comportamiento. La imagen ficción y material constituyen 
también percepciones, aunque de diferente tipo. Las primeras se refieren a 
ilusiones y reflejos manipulados de la realidad, mientras que las materiales se 
ciñen a la percepción de los objetos que existen en el mundo exterior. 
 
Por otra parte, la imagen visual, imagen objeto, imagen natural e imagen 
icono se centran en la representación icónica de un objeto, en las imágenes de 
la percepción ordinaria extraídas del entorno. En otros casos se manipulan con 
fines comunicativos, como las imágenes creadas mediante sistemas de registro 
por adición o modelación y las registradas por transformación. 
 
Tabla 1 
Clasificación de la imagen 
 
Autor Clasificación 
Costa (1987; 185) 
Costa (1992) 
Imagen visual / material / mental. 
Imágenes privadas / públicas. 
Chaves (1988; 20) Imagen-objeto / imagen-representación. 
 
Villafañe (1992, 44; 1996) 
 
 
Villafañe (1996, 50) 
Imagen mental / natural / creada / registrada. 
Imagen fija-estática / móvil-dinámica. 
Imagen bidimensional / tridimensional. 
Imagen aislada / secuencial. 
Escala con extremos: imagen natural / representación no figurativa. 
Cappriotti (1992; 23) Imagen-ficción / imagen-icono / imagen-actitud. 
Fuente: Elaboración propia 
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1.2.2.3. Teorías de la imagen 
 
La imagen constituye un fenómeno cultural presente en todas las 
civilizaciones, plasmado en diversas manifestaciones y estudiado por muy 
diversas disciplinas, sociología, psicología, arte, tecnología o derecho, entre 
otras. Es importante que dichas ramas de investigación aporten datos a la 
teoría de la imagen, para ponerla al servicio integral del hombre (Casasús, 
1973, p. 140). Se hará en las siguientes líneas una aproximación a su estudio 
sobre la base de tres vías, la percepción, la información y la semiología. 
 
a) La percepción 
 
Toda imagen parte de una selección de la realidad, lo que lleva al estudio 
de la percepción. “Los principios fundamentales que han de servir para explicar 
los conceptos claves de la representación tienen su origen en mecanismos 
perceptivos” (Villafañe, 1992, p. 53), entendidos como un proceso de recepción 
de estímulos a través de los sentidos, selección de los mismos, agrupación en 
la mente e interpretación subjetiva por parte de cada persona. El estudio de la 
percepción se centró en un principio: el estructuralismo (Wundt, 1874), cuyo 
objeto era el análisis de los componentes de la conciencia humana mediante la 
introspección. Posteriormente surgieron otras ramas, recogidas en la tabla 2. 
 
Tabla 2 
Ramas de estudio de la percepción 
 
Ramas de la 
psicología 
Características Representantes 
El Conductismo. Percepción como proceso de aprendizaje. Watson, Pavlov, Skinner. 
Psicología de la Gestalt o 
Psicología de la Forma. 
Introdujeron el concepto de “gestalt”, el todo que 
domina las partes 
Wertheimer, Koffka, Köhler, 
Lewin, Metzger. 
Teoría Psicofísica de la 
Percepción. 
Imagen como elemento visual. Las imágenes 
recibidas se codifican y descomponen en la retina 
como elementos luminosos 
Teorema de Poisson, ilusión de 




Estudio de la percepción desde lo conocido a nivel 
retiniano y cerebral. 
Bartley y Bishop,  Marshall y 
Talbot. 
El Psicoanálisis. 
Estudios sobre la naturaleza del proceso creativo 
del arte. Estudios sobre las imágenes 
relacionadas con el sueño. 
Freud, Kemper. 
Psicología Cognitiva. 
Hombre como procesador de información 
compuesto por almacenes de Memoria. 
Miller, Gallanter y Pribram, 
Neisser, Villafañe. 
Fuente: Elaboración propia 
 - 59 - 
El conductismo, surgido a principios del siglo XX, considera la percepción 
como el resultado de un proceso de aprendizaje, por lo que las leyes generales 
del mismo son aplicables también al proceso perceptivo. A pesar de que tanto 
las aportaciones de Pavlov, quien analizó el proceso de estímulo-respuesta e 
introdujo el condicionamiento clásico o respondiente, como las de Skinner, con 
su condicionamiento instrumental u operante, se han aplicado en diversas 
disciplinas, se critica a esta postura por su carácter limitado, pues no intenta 
comprender ni estudiar los procesos internos que subyacen a la conducta. 
 
Una visión más interna la adoptaron los psicólogos de la gestalt o de la 
forma, teoría formalizada por Wertheimer en 1912. El vocablo “gestalt” es un 
sustantivo alemán que hace mención a “La Forma” y se define como una 
agrupación de estímulos que no es fruto del azar. La teoría considera que no se 
percibe un conjunto de elementos y sensaciones elementales sino un todo unitario. 
Tal y como se recoge en la figura 1 existen dos campos, el visual y el cerebral, y 
un trabajo perceptivo para llegar a la gestalt, al todo que domina las partes. 
 










      
                
                
   Realidad  Experiencia de la realidad   Procesos de campo   
         
Fuente: Hernández Mogollón (1991) 
 
Figura 1. Proceso de la Gestalt 
 
En lo relativo a la teoría psicofísica de la percepción, sus representantes  
estudiaron la imagen bajo la proposición de que la visión es el elemento 
esencial de nuestro conocimiento del mundo, de manera que cuando se recibe 
una imagen, se descompone en la retina en elementos luminosos que se 
pueden identificar por su posición, intensidad y color. El planteamiento 
neurofisiológico dio un paso más al estudiar la percepción desde lo conocido a 
nivel tanto retiniano como cerebral. En concreto, el eje central de su teoría lo 
constituía la corteza cerebral y se diferenciaba un mecanismo primario, de 
naturaleza fotoquímica, y otro secundario, de naturaleza eléctrica, aceptándose 
una dispersión temporal y espacial entre estímulos retinianos y cerebrales. 
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Por otra parte, el psicoanálisis también se ocupó, aunque marginalmente, 
de la teoría de la imagen. A pesar de que su objetivo era descubrir los 
mecanismos que subyacen a los sentimientos y emociones humanas, Freud, 
Lacan, Rosolato y Ehrenzweing realizaron estudios sobre la naturaleza del 
proceso creativo del arte, destacándose en este sentido el análisis realizado 
por Sigmun Freud al Moisés de Miguel Ángel. También se llevaron a cabo 
estudios sobre las imágenes construidas en los sueños, “imágenes 
engañosas”, y sobre las “imágenes hipnagógicas”, percepciones fugaces 
generalmente de tipo óptico que tienen muchas personas antes de dormirse. 
 
Más centrada en el procesamiento de la información se halla la 
psicología cognitiva. A finales de los años 50, el interés por la descripción de 
procesos y estructuras cognitivas internas generó la publicación de diversas 
obras que culminaron con el libro de Neisser (1967) “Cognitive Psychology”, 
fundamentado en las aportaciones de Miller, Gallanter y Pribram (1960) y otras 
investigaciones en curso. En dicha obra se proponía un modelo general de 
procesamiento de la información compuesto por una serie de almacenes de 
memoria y diversos procesos. En concreto, el hombre se define como un 
procesador de información que cuenta con un almacén sensorial a corto plazo, 
memoria a corto plazo, memoria en funcionamiento y memoria a largo plazo. 
 
En España, Villafañe (1992) elaboró una teoría de la imagen, cuyo 
objeto científico radicaba en la naturaleza icónica de la misma reducida a dos 
procesos, la percepción y la representación. Su teoría se estructura partiendo 
de que una imagen supone una selección de la realidad, un repertorio de 
elementos fácticos y una sintaxis. En concreto, Villafañe (1992, p. 79) distingue 
tres fases cognitivas correspondientes con tres fases visuales (ver tabla 3). 
 
Tabla 3 
Fases cognitivas y perceptivas 
 
Cognitivas Fases Ejemplos Naturaleza 
Recepción de información Sensación visual Obtención del color No cognitiva 
Almacenaje de información Memoria visual Conceptos visuales Semicognitiva 
Procesamiento de información Pensamiento visual Reconocimiento de formas Cognitiva. 
 
Fuente: Villafañe (1992) 
 
La sensación, posible gracias al sistema visual, actúa como mecanismo 
receptor de la información, que se almacena en la memoria visual y se procesa 
en el pensamiento visual, fase esta última de naturaleza totalmente cognitiva. 
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b) Teoría de la información 
 
La teoría general de la información constituye un “campo teórico 
interdisciplinar que trata de conjugar un conjunto abierto de teorías particulares 
o especiales, centradas en la definición y explicación de los procesos técnicos, 
organizacionales, cognitivos y semánticos de la comunicación social en el 
mundo moderno; instituciones, discursos y prácticas; sujetos históricos y 
culturales de esos discursos y prácticas, entre otros aspectos” (Abril, 1997, p. 35). 
 
Se aplica en tres campos científicos: ciencias de la naturaleza, ciencias 
humanas y tecnología, y supone el estudio de la comunicación icónica teniendo 
en cuenta el estudio de los mensajes en su vertiente estética y semántica,  los 
canales de transmisión y los receptores potenciales. 
 
La citada teoría establece que la imagen transmite información porque el 
receptor, a través de los estímulos que le produce, recibe unos determinados 
significados.  
 
Existen dos tipos de informaciones superpuestas, una de tipo semántico 
o denotativo, qué se dice, y otra de tipo estético o connotativo, cómo se dice. 
Las aportaciones de Shannon (1982) y Moles (1983), con su Teoría 
Informacional de la Percepción, se enmarcan dentro de la misma. 
 
 
c) La semiología 
 
La semiología o ciencia de los signos toma como bases la Lingüística, la 
Teoría de la Información y la Ciencia Antropológica. Se ocupa de todas las 
representaciones del hombre en la medida en que presentan un contenido, 
apoyándose en la creencia de que la cultura humana no es más que un 
conjunto de signos pertenecientes a diversos sistemas, que deben ser 
interpretados por la semiología. 
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Su puesta en práctica se produjo en 1967, cuando Barthes analizó un 
anuncio de prensa en un estudio titulado Retórica de la Imagen. Casasús 
(1973, p. 114) cita en este sentido los trabajos de Christian Metz, quien explicó 
la composición del relato cinematográfico apoyándose en las reglas de la 
descomposición semiológica, Barthes, que reveló los mecanismos de la 
retórica de la imagen, o Morín, quien presentó un método para el análisis del 
chiste gráfico. 
 
Villafañe (1992, p. 22) intentó descubrir la génesis y evolución de la 
imagen de la empresa u organización a través del estudio semiótico pues 
considera que la imagen es un intangible de significaciones y un producto de 
signos. Además, el encuentro de la empresa y el público constituye un “campo 
semiótico”, un espacio temporal de señales y signos afluente, emergente y 
turbulento (Villafañe, 1992, p. 173). 
 
Por último, apoyándose en los principios de la semiótica y en el trabajo 
de Peirce (1985), Christensen y Askegaard (2001) analizaron los conceptos de 
identidad e imagen corporativa. Teniendo en cuenta los tres elementos básicos, 
referente u objeto, signos e interpretación, van analizando las diversas 
aportaciones sobre ambos términos, partiendo de la imagen como 
interpretación (elemento de carácter mental) y la identidad como signo 
(comunicación) o como referente (personalidad) según las aproximaciones de 
los autores revisados. 
 
Todas las aportaciones descritas han aludido a la imagen desde una 
perspectiva general. Situándonos en el ámbito empresarial, organizacional o 
institucional se hará un recorrido por las referencias teóricas sobre la imagen 
aplicada a una organización, al objeto de ir construyendo un cuerpo teórico que 
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1.2.2.4. La Imagen Institucional o Imagen de Empresa. 
 
Hace unos años, los principales objetivos de las organizaciones eran 
producir y vender, considerándose los valores intangibles, como la imagen, 
meros residuos y subproductos. La imagen se consideraba un aspecto “apenas 
significativo frente a lo que era consustancial con las finalidades productoras y 
económicas de las empresas, que no eran desde luego las de cultivar una 
buena imagen, sino las de fabricar y vender cada vez más al mayor número 
posible de clientes” (Costa, 1977, p. 26). En concreto, los primeros autores que 
cristalizaron el concepto de imagen de marca fueron Gardner y Levy (1955), 
quienes afirmaron que los productos tenían una naturaleza psicológica y social, 
además de física, y que el conjunto de sentimientos, ideas y actitudes que los 
consumidores tenían de las marcas, es decir, su imagen, era crucial a la hora 
de tomar una decisión de compra. La idea de Gardner y Levy no era totalmente 
nueva pues unos años antes, en 1949, Duesenberry había observado que el 
acto de consumo como un comportamiento simbólico era probablemente más 
importante para el individuo que los beneficios funcionales del producto (Dobni, 
1990). En el mismo sentido, Martineau (1958) postula que hasta después de 
los años 50 no se popularizó en Estados Unidos la idea de que los productos 
(marcas) y las empresas poseían una imagen. Su investigación se centró en 
los efectos de la imagen proyectada por los establecimientos detallistas en el 
comportamiento de compra de las personas, poniéndose de manifiesto 
posteriormente la posibilidad de extender el concepto a las marcas, compañías, 
profesiones, industrias e incluso ciudades. 
 
En países como España se ha observado un importante cambio dentro 
del sector empresarial español durante la década de los años 70 y 80, 
impulsado por la integración en la CEE. En esta época comenzaron a 
establecerse la mayor parte de las consultoras internacionales -Sieger y Gale, 
Olins, Addison-, generándose al mismo tiempo toda una industria nacional de 
diseño corporativo (Palacio, 1994, p. 7). Se hablaba entonces del “diseño de la 
imagen” (Chaves, 1988, p. 35), un concepto abstracto que no opera sobre 
objetos, sino sobre discursos, más en concreto, sobre un “discurso imaginario”. 
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En los años 90 hubo un estancamiento en este campo como consecuencia 
de la crisis económica, si bien la imagen vuelve a tomar protagonismo al 
comprobarse que los consumidores comenzaban a valorar cada vez en mayor 
medida no lo que compraban, sino a quién se lo compraban. Construir una 
imagen positiva, exclusiva y perdurable se convierte entonces en un hecho tan 
importante como vender productos, hecho que pone de manifiesto Goodyear 
(1996) al recoger seis etapas en la evolución de las marcas (véase tabla 4). 
 
En concreto, este trabajo apuesta principalmente por la quinta etapa, es 
decir, la marca como compañía. Hoy en día los consumidores compran marcas 
por sus funciones (dimensión funcional), pero también por sus significados 
simbólicos (dimensión simbólica) (Gardner y Levy, 1955; Martineau, 1958; Levy 
y Glick, 1973; Mittal, Ratchford y Prabhakar, 1990; De Chernatony, 1993) así 
como por la actitud y la relación que mantienen con las mismas (Blackston, 
1992). Cuando aparece una dominancia de la marca corporativa las dos 
dimensiones de imagen se trasladan directamente a la empresa, el efecto 
interacción imagen de marca – imagen corporativa es máximo y la elección 
depende entonces mucho menos de las evaluaciones que el consumidor hace 
del producto y más de la evaluación global que hace de la compañía 
(Blackston, 1992; Zinkhan, et al., 2001). Este hecho se hace aún más evidente 
en los servicios, en los que se presenta por lo general una marca corporativa 
que lleva al consumidor a mantener asociaciones hacia la marca más que 
hacia el producto (Low y Lamb Jr, 2000). 
 
Tabla 4 




Demanda supera a la oferta y no se hace mucho esfuerzo en ventas. Objetivo: 
crear demanda primaria de la categoría de producto. 
MARCA COMO 
REFERENCIA 
Los productos se comercializan con una marca que los identifica y diferencia. 
Los productos se diferencian básicamente en atributos físicos. 
MARCA COMO 
PERSONALIDAD 
Las empresas diferencian sus marcas con valores emocionales, a través de la 
metáfora de la personalidad, pues funcionalmente son muy similares. 
MARCA COMO 
 ICONO 
El significado de las marcas ha llegado a estar tan fuertemente aceptado que se 
convierte en un símbolo. La imagen de marca es lo suficientemente fuerte como 
para significar valores por sí misma, de tipo categórico y de autoexpresión. 
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E T A P A   P O S T M O D E R N A 
MARCA COMO 
COMPAÑÍA 
Marca corporativa que se convierte en paraguas del conjunto de marcas. 
Florecen los servicios, las relaciones interactivas, el marketing de relaciones y la 
comunicación interna. 
MARCA COMO  
POLÍTICA 
Marca y compañía identificadas con cuestiones sociales, éticas y políticas y 
luchan contra la injusticia. Fuerte compromiso de los consumidores con la 
empresa. 
Fuente: Goodyear (1996) 
 
 
Las ventajas de poseer una imagen favorable, tanto para la empresa 
como para los públicos, explican su consideración como variable estratégica de 




1.2.2.5. Ventajas de poseer una buena imagen. 
 
Desde el punto de vista de la empresa una buena imagen atrae a la 
gente necesaria para el éxito: analistas, inversores, clientes, socios y 
empleados (Chajet, 1989). En concreto, desde la dirección estratégica se 
considera un mecanismo que permite fijar precios primados a los productos o 
fomentar la cooperación entre competidores, en la literatura de comportamiento 
organizacional se analizan los beneficios que proporciona a los empleados, 
mientras que la literatura financiera se centra en su papel de creadora de valor 
(Brown y Dacin, 1997). 
 
Las ventajas para el receptor radican principalmente en el hecho de que 
aporta información y permite resumir  todas las impresiones que se reciben de 
un objeto en un conjunto de simplificaciones, facilitándose así el procesamiento 
de la información. Como señala Poiesz (1988), no es posible conocer todas las 
características de los productos, no se pueden juzgar todas las posibilidades 
que el mercado presenta y la memoria no es perfecta. Todo esto lleva a tomar 
decisiones atendiendo a otros criterios, sentimientos, simples directrices, 
información simbólica y procesos inconscientes. Por otra parte, y en el caso 
concreto de los empleados, la imagen crea sentimientos de pertenencia hacia 
la organización y eleva la moral y productividad de los mismos. Todo ello se 
concreta en las siguientes líneas: 
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a) Imagen y atracción del mercado laboral 
 
El proceso de elección laboral se puede caracterizar como una serie de 
decisiones tomadas por candidatos acerca de trabajos y organizaciones para 
lograr un posible empleo (Gatewood, Gowan y Lautenschlager, 1993). El primer 
estudio empírico llevado a cabo para analizar la posible influencia de la imagen 
de empresa en tales decisiones de reclutamiento lo llevaron a cabo Belt y 
Paolillo (1982). Se centraron en 20 establecimientos de comida rápida y 
comprobaron que el restaurante mejor valorado tenía mayores tasas de respuesta 
ante mensajes de oferta de empleo. Siguiendo la teoría de las señales, Rynes 
(1991) sugirió que, dada la pequeña información que tienen los individuos a la 
hora de decidir entre alternativas laborales, se tienen muy en cuenta las 
impresiones generales de la organización. Por tanto, se deben definir los 
componentes de la imagen para ver si alguno de ellos puede ser efectivamente 
modificado o comunicado para incrementar la atracción de los candidatos. 
 
La teoría de las señales apoyó también el trabajo de Turban y Greening 
(1996), quienes pusieron de manifiesto la existencia de una relación positiva 
entre actuación social corporativa y atractivo de la empresa como empleador. 
En este sentido, las empresas que emprenden acciones socialmente 
responsables emiten señales sobre su sistema de valores, que influyen 
positivamente en las percepciones de los candidatos acerca de las condiciones 
de trabajo dentro de las mismas. 
 
Por otra parte, Gatewood, Gowan y Lautenschlager (1993) analizaron si 
la imagen general de la empresa, entendida como la imagen asociada al 
nombre de la institución, y la imagen de “reclutamiento”, constituida ésta por los 
mensajes específicos que se envían al mercado laboral, influyen en las 
intenciones de los candidatos de entrar en contacto con la empresa. Los 
resultados al respecto fueron positivos y dieron soporte empírico al trabajo de 
Rynes (1991). Además, comprobaron que diferentes públicos tienen diferentes 
imágenes de la organización, lo cual significa que la empresa puede influir con 
éxito en su imagen de reclutamiento, independientemente de su imagen 
general. 
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b) Imagen y atracción de los empleados 
 
La imagen de la empresa tiene importantes repercusiones sobre sus 
integrantes, en la medida en que se forman una imagen interna que influye en 
su actitud, sentimientos, motivación y productividad. Además, cada empleado 
de la organización es un constructor de reputación, desde el nivel superior 
hasta el más inferior (Ettorre, 1996).  
 
Para Dutton y Dukerich (1991) existe una conexión entre la imagen de 
una organización y el propio sentimiento personal del individuo, de manera que 
los valores de la empresa los integran los empleados como propios. Dutton, 
Dukerich & Harquail (1994), a partir de diversas aportaciones de estudiosos del 
tema, desarrollaron un modelo en el que se definían un conjunto de 
proposiciones sobre cómo la identificación con la organización afecta a los 
patrones de interacción social de sus miembros. En este sentido establecieron 
que cuanto más atractiva sea la identidad percibida de la organización y la 
imagen externa construida, más identificados se sentirán los empleados, más 
se buscará el contacto con la organización y mayor será la cooperación de los 
mismos. 
 
Estos autores definen los conceptos de imagen e identidad desde el 
punto de vista de los empleados, pues consideran que la imagen es lo que 
ellos creen que el público piensa sobre la organización, mientras que la 
identidad es lo que los empleados consideran distintivo, central y duradero de 
la empresa. 
 
Por otra parte, Riordan, Gatewood y Barnes (1997), basándose en la 
definición de imagen de Dutton y Dukerich (1991), hicieron explícita su relación 
positiva en la motivación de los empleados y negativa en cuanto a las 
intenciones de dejar la empresa. Como se observa en la figura 2, sus 
antecedentes son la actuación de la alta dirección y de los mandos intermedios. 
Se espera que la satisfacción laboral redunde en una mejor predisposición de 
los trabajadores hacia su empresa y, por tanto, en una buena imagen 
transmitida a los públicos. 
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Fuente: Riordan, Gatewood y Barnes (1997) 
 




c) Responsabilidad social corporativa y éxito financiero 
 
Un elemento que influye en la reputación es la responsabilidad social de 
las empresas, concepto sobre el que abunda literatura principalmente desde 
1950. Se ha estudiado mucho su relación con los logros financieros de las 
compañías si bien no se ha alcanzado un consenso real sobre el sentido de tal 
relación (Cochran y Wood, 1984). Como establecen Aupperle, Carroll y Hatfield 
(1985) y Waddock y Mahon (1991), entre otros, aparecen resultados dispares 
por diferencias conceptuales, metodológicas y operacionales para medir la 
actuación social y la financiera. 
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No obstante, en la mayoría de los trabajos se ha hallado una relación 
positiva entre ambas variables. A pesar de los costes explícitos que supone el 
ser socialmente responsable tales costes son mínimos, pues traen consigo 
mayores beneficios materializados en un aumento de la moral de los 
empleados y mayor productividad, así como en una mayor atracción hacia la 
empresa de inversores, gobierno y consumidores (Cochran y Wood, 1984). Los 
trabajos de Bowman y Haire (1975), Sturdivant y Ginter (1977), Spicer (1978), 
Anderson y Frankle (1980), Cowen, Ferreri y Parker (1987), Riahi-Belkaoui 
(1992), Waddock y Graves (1997) y Rousso y Fouts (1997), entre otros, se 
enmarcan dentro de esta perspectiva. 
 
 
d) Imagen y evaluación del producto 
 
La reputación de una compañía constituye una señal de las capacidades 
de la empresa, sobre todo en los mercados en los que es difícil evaluar la 
calidad del producto antes de la compra (Weigelt y Camerer, 1988). Tal 
variable se constituye entonces como un facilitador de transacciones 
económicas dentro de un entorno incierto (Morten Thanning, 1998). En la 
misma línea, Erdem y Swait (1998) afirman que la credibilidad y claridad de una 
marca actúa como señal de la posición del producto, lo cual puede incrementar 
la calidad percibida y reducir los costes de información y el riesgo percibido por 
los consumidores. 
 
Se han llevado a cabo diversos estudios empíricos de resultados 
diversos, tal y como han recogido Brown y Dacin (1997). Una relación positiva 
entre la imagen y las evaluaciones hacia un producto se halló en las 
investigaciones de Carlson (1963), Cohen (1963), Belch y Belch (1987), 
Wansink (1989) y Keller y Aaker (1994). Una de las razones apuntadas por 
Brown y Dacin (1997) para explicar la diversidad de resultados radica en el 
hecho de que no todas las asociaciones corporativas son iguales ni tienen la 
misma importancia. Para neutralizar tal problema consideraron dos tipos de 
asociaciones, que integraron en un modelo recogido en la figura 3. 
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Fuente: Brown y Dacin (1997) 
 
Figura 3. Relación evaluación corporativa - evaluación de producto 
 
 
Para definir el sentido y la intensidad de la relación se llevaron a cabo 
dos estudios, empleando como técnica de análisis las ecuaciones estructurales. 
Se proponía que la habilidad corporativa debería tener más influencia en la 
evaluación del producto que la responsabilidad social. En el primer estudio, en 
el que se utilizaron empresas ficticias, resultó una relación positiva entre ambos 
conceptos, con una mayor influencia de la habilidad. Ahora bien, cuando se 
emplearon compañías reales se obtuvo que la evaluación corporativa tenía una 
influencia directa negativa sobre la evaluación de producto. Los autores 
explicaron tal hecho considerando en primer lugar que, si bien midieron la 
imagen utilizando dos dimensiones, habilidad corporativa y responsabilidad 
social, los individuos utilizan en realidad más señales e impresiones para 
formarla. En el caso de las empresas ficticias no había ninguna variable, aparte 
de las presentadas, que influyera en la generación de la imagen. Por otra parte, 
en el primer estudio se utilizó un producto de tecnología avanzada mientras 
que en el segundo caso se trataba de un bien barato y de consumo masivo. 
Por último, en el estudio ficticio se utilizaron compañías de distintos tipos, 
buenas y malas, mientras que las reales eran todas conocidas y exitosas y, 
posiblemente, mejor valoradas que los nuevos productos. 
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Por último, y centrándonos en las evaluaciones efectuadas sobre marcas 
concretas dentro de una categoría, se citan en este apartado diversas 
aportaciones que analizan el efecto del uso de un producto sobre las creencias 
hacia la marca (Bird y Ehrenberg, 1970; Barwise y Ehrenberg, 1985; Barnard y 
Ehrenberg, 1990; Hoek, et al., 2000). Dichos autores establecen que los 
usuarios de una marca desarrollan creencias fuertes sobre la misma debido a 
la experiencia de manera que, a mayor frecuencia de uso, mayores y más 
positivas valoraciones la serán otorgadas. A través de distintas técnicas de 
recogida de información (análisis de correspondencias, escalas y ranking) se 
comprueba que los compradores frecuentes otorgan a una marca puntuaciones 
más altas que los compradores menos frecuentes, quienes a su vez la valoran 
más alto que los no compradores (Barnard y Ehrenberg, 1990). Además de 
esta clara correlación percepciones-consumo, también se comprobó que las 
marcas con mayor número de usuarios presentaban mejor imagen. 
 
Destacamos estas últimas teorías pues, por una parte, son útiles para 
interpretar análisis de imagen intermarcas. Por otra parte, y a pesar de que se 
aplicaron a productos físicos, las consideramos válidas y extensibles a la 
imagen corporativa. Como ya se ha comentado en un anterior apartado, en las 
“marcas como compañía” la separación empresa-producto se difumina y los 
usuarios valoran globalmente ambas dimensiones. 
 
En estos casos podemos pensar pues que el usuario de una marca por 
una parte y la frecuencia de uso de un producto o servicio por otra tienen 




e) Imagen y lealtad hacia un producto 
 
Otra ventaja de la imagen es su relación con la fidelidad hacia un 
producto. La lealtad expresa un comportamiento intencionado que incluye la 
probabilidad de futuras adquisiciones del producto o renovaciones del servicio. 
También refleja un grado alto de lealtad la recomendación del producto a otras 
personas (Arndt, 1967; Selnes, 1993; Boulding, et al., 1993; Dick y Basu, 1994; 
Andreassen y Lindestad, 1998; Söderlund, 1998; Athanassopoulos, Gounaris y 
Stathakopoulos, 2001). 
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En términos generales un consumidor es leal a un producto debido a 
altas barreras de cambio, por factores técnicos, económicos o psicológicos, o 
bien porque está satisfecho con el proveedor. 
 
En varios trabajos se ha añadido a la imagen el concepto satisfacción y 
se han considerado a ambos determinantes directos de la lealtad. En concreto, 
Selnes (1993) aplicó su estudio en el campo de los servicios y, mediante un 
modelo causal, concluyó con la fuerte influencia de la reputación sobre la 
lealtad. También la satisfacción tiene un efecto directo cuando los 
consumidores son capaces de evaluar, a través de la experiencia, el servicio 
ofrecido (por ejemplo el servicio telefónico). De igual modo, Andreassen y 
Lindestad (1998) utilizaron un modelo causal y lo aplicaron a los servicios 
turísticos, obteniendo resultados semejantes a los de Selnes. Así, se comprobó 
la influencia directa de la imagen sobre la lealtad y la no influencia de la 
satisfacción pues, en este caso, el servicio estudiado era complejo y de difícil 
evaluación por parte de los usuarios. 
 
En otros estudios, como el de Bloemer y Ruyter (1998), aplicado al 
comercio detallista, o el de Bloemer, Ruyter y Peeters (1998), aplicado al sector 
bancario, no se observó ninguna influencia directa de la imagen sobre la 
lealtad. En ambos casos se aplican análisis de regresión múltiple y se concluye 
con la influencia indirecta de la imagen, a través de la satisfacción en el caso 
del comercio detallista, y a través de las percepciones de calidad del servicio 
en el sector bancario. En cambio, sí se observó una relación directa entre 
lealtad y satisfacción. Por otra parte, Söderlund (1998) estudió las referencias 
como indicadores de la lealtad, definiéndolas como el comportamiento de 
informar a amigos, parientes y compañeros acerca de un suceso que ha creado 
un cierto nivel de satisfacción. Este concepto, la satisfacción, se situó pues 
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1.2.2.6. Concepto de imagen institucional o imagen de empresa. 
 
La imagen aplicada al ámbito empresarial, organizacional o institucional 
se ha encontrado con planteamientos diversos y varias perspectivas en su 
análisis, pues algunos autores se han centrado en aspectos tangibles y 
visibles, como logotipos, diseños y colores, mientras que en otros casos se 
considera una representación mental que sólo los individuos elaboran. Se 
comentan a continuación las dos perspectivas señaladas, así como un tercer 
apartado en el que se relaciona la imagen con el término reputación, 
poniendo de manifiesto las diversas implicaciones que tiene la aceptación de 
una u otra aproximación. 
 
a) Imagen como representación visual de la organización 
 
La imagen se identifica con diseños y elementos visibles, elaborados 
por la organización a través de diversos códigos, como su logotipo, colores 
corporativos, arquitectura, aplicaciones visuales y uniformes, entre otros 
aspectos, y proyectados a través de diferentes soportes con intención 
comunicativa. Dichas imágenes cumplen una función de representación, de 
identificación y una función simbólica. 
 
Desde esta perspectiva puede hablarse de “derechos de imagen” o de 
“la imagen como carta de presentación”, pues se refiere a la “expresión 
visual de una compañía entera” (Aldersey-Williams, 1993, p. 8). La crítica a 
esta postura se halla en su carácter limitado, pues queda muy restringida a 
aspectos superficiales. En este sentido, Cappriotti (1999, p. 19) añade al 
concepto de icono visual el de icono mental, referido al recuerdo visual del 
mismo producido después de un proceso de subjetivación del individuo. Por 
este proceso el sujeto hace una valoración del objeto y le da forma. No 
obstante, el recuerdo visual o lo que sugiere el objeto material se ve 
superado por la imagen mental global, segunda aproximación analizada a 
continuación. 
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b) Imagen como representación mental de la empresa 
 
Como señala Villafañe (1996), una imagen es un modelo de la realidad, 
pero nunca es la realidad misma porque el observador influye notablemente en 
el resultado visual. Desde esta perspectiva, las imágenes pueden entenderse 
como percepción (Carlson, 1963; Enis, 1967); retrato mental (Bristol, 1960; 
Hardy, 1970; Levy, 1978; Topalian, 1984; Alvson, 1990; Ind, 1992); evaluación, 
creencia o sentimientos (Cohen,1963; Bird, Channon y Ehrenberg, 1970; 
Hirscham, Greenberg y Robertson, 1978; Bullmore, 1984; Dowling, 1986; Barich 
y Kotler, 1991; Cappriotti, 1992); procesamiento de la información (Carlson, 
1963; Enis, 1967; Costa, 1977; Alvesson, 1990; Riordan, Gatewood y Barnes, 
1997) o cadena de significados (Martineau, 1958; Paivio, 1971; Reynolds y 
Gutman, 1984; Durgee y Stuart, 1987; Keller, 1993; Alonso, 1993). 
 
Las imágenes de las empresas son imágenes por la vía de la 
percepción, la experiencia, las construcciones mentales y la memoria (Costa, 
1992). Tienen un carácter público, pues son compartidas por un número 
significativo de grupos sociales, y están constituidas por asociaciones y 
representaciones, de carácter tanto afectivo como racional, que surgen en la 
mente al evocar el nombre de la empresa. Dichas asociaciones mantienen una 
cierta estabilidad, si bien “la imagen no es algo estático, sino que tiene una 
estructura dinámica sensible” (Sanz de la Tajada, 1994, p. 131), y la influyen 
los cambios que se producen tanto en el entorno social como en las estrategias 
propias de la empresa o de la competencia. 
 
 
c) Imagen y reputación 
 
Muchos autores consideran los conceptos de reputación e imagen como 
sinónimos, otros como totalmente separados y otros los perciben como 
fenómenos interrelacionados. Gotsi y Wilson (2001, p. 24) recogen las diversas 
aportaciones sobre el tema al objeto de derivar una definición de reputación lo 
más amplia y correcta posible (tabla 5). Así, los primeros artículos publicados 
se centraban en la imagen corporativa, sin hacer mención al término 
reputación. Posteriormente, otros autores adoptaron el mismo pensamiento e 
hicieron hincapié en el concepto imagen frente al de reputación, que 
consideraban un sinónimo del anterior. 
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Frente a esta perspectiva aparece la denominada escuela de 
pensamiento diferenciado que incluye tres nuevas aproximaciones. La primera 
separa totalmente los conceptos pues la imagen podía significar manipulación, 
falsedad o algo opuesto a la realidad (Berstein, 1986; Olins, 1989; Gruning, 
1993), al referirse comúnmente a la fabricación de una impresión pública creada 
para atraer a la audiencia (O’Sullivan, 1983; Christensen y Askeegard, 2001). 
Dadas estas asociaciones negativas de la imagen, es más recomendable hablar 
de reputación y de dirección de la reputación, que supone olvidar las acciones 
superficiales que nos hacen parecernos mejor para llevar a cabo acciones 
responsables que nos lleven a conseguir la estima del público (Rindova, 1997). 
 
Tabla 5 
Relación reputación – imagen 
 
Escuelas de pensamiento 
Relación entre la 
reputación y la 
imagen 
Análoga 
Martineau, 1958; Boorstin, 1961; Enis, 1967; Schafhau ser, 1967; 
Budd, 1969; Crissy, 1971; Gates y McDaniel, 1972; Boulding, 1973; 
Bernays, 1977; Kennedy, 1977; Ditcher, 1985; Berstein , 1986; Abratt, 
1989; Do wling, 1986, 1993; Dutton, et al., 1994; Alvesson, 1998 
Imagen = Reputación 
Diferenciada 
1ª Perspectiva 
O’Sullivan, 1983; Gruning, 193; Brown y Dacin, 1997; Brown y Cox, 
1997; Semons, 1998 
Imagen ≠ Reputación 
2ª Perspectiva 
Mason, 1993 
Reputación → Imagen 
3ª Perspectiva 
Fombrun y Shanley, 1990; Bromly, 1993; Balmer, 1996, 1997; Fombrun, 
1996; Rindova, 1997; Gray y Balmer, 1998; Saxton, 1998 
Imagen → Reputación 
Fuente: Gotsi y Wilson (2001) 
 
 
Las dos últimas aproximaciones de la escuela de pensamiento 
diferenciado consideran la imagen y la reputación conceptos interrelacionados. 
La segunda perspectiva define la reputación como la evaluación o actitud global 
hacia una compañía que influye en la imagen de la misma, mientras que los 
autores incluidos en la tercera aproximación parten de que una empresa puede 
tener varias imágenes, siendo la reputación el paraguas que reconcilia todas ellas. 
 
Han sido varios los autores que han puesto de manifiesto el carácter 
multidimensional de la imagen. Esta afirmación se analiza a continuación. 
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1.2.2.7. Dimensiones de la imagen institucional o imagen de empresa. 
 
La complejidad de la imagen institucional o imagen de empresa se pone 
de manifiesto al hablar de sus dimensiones. Es posible que convivan diversos 
niveles de imagen que interactúan entre sí, los cuales deben ser 
convenientemente dirigidos para evitar desviaciones e incoherencias. Se 
clasificarán las dimensiones considerando dos perspectivas: aproximación a la 
empresa (imagen interna) y aproximación a los públicos (imagen externa). 
 
 
a) Aproximación a la empresa 
 
Las empresas actúan en el mercado tratando de vender su producto, 
perfectamente identificado con una marca que puede coincidir o no con su 
propia denominación. En el caso de que coincida se habla de una dominancia 
de la marca corporativa (Balmer, 1995b) o de la marca como compañía 
(Goodyear, 1996), produciéndose una similitud entre la imagen de producto y 
de la empresa. Por otra parte, está integrada dentro de un sector y de un país, 
puede ser monoproductora o trabajar con múltiples productos y líneas, tener un 
negocio o estar diversificada. Todo ello constituye dimensiones de imagen. 
 
En términos de Costa (1987) la imagen comprende cuatro dimensiones: 
Imagen de marca, imagen de negocio, imagen corporativa e imagen global. La 
imagen global es una imagen mental de carácter fuerte y estable, que se 
encuentra por encima de todas las anteriores y presenta las siguientes 
características: 
 
 La producción de mensajes que genera la imagen se caracteriza por su 
multiplicidad, abundancia, continuidad, diversidad y yuxtaposición, pues 
la empresa, voluntaria o involuntariamente, de forma racional o 
emocional o de forma explícita o implícita, transmite impresiones. 
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 Los individuos están permanentemente sometidos a un flujo intensivo de 
estímulos, pero sólo algunas imágenes influyen en el comportamiento y 
se configuran en la memoria globalmente. 
 
 Los mensajes llegan a varias audiencias, constituyéndose por tanto 
varias imágenes globales, como mínimo, una para cada público. 
 
 Las imágenes globales derivan en patrones de conducta, influyendo, 
motivando, modificando o condicionando los comportamientos de los 
individuos a través de sus memorias colectivas. 
 
 
Otras clasificaciones son las de Barich y Kotler (1991) y Barich y Srinivasan 
(1993), que diferencian cuatro tipos de imágenes: imagen corporativa, imagen 
de producto, imagen de marca e imagen comercial o de marketing; Kapferer 
(1992), que distingue la imagen de producto, de marca, de empresa y de grupo 
y establece que cada dimensión da lugar a diferentes niveles de comunicación, 
de empresa, de institución, de productos o de marcas y, por último Cappriotti 
(1999, p. 26), con su imagen de producto genérico, imagen de marca de 
producto, imagen de marca corporativa, imagen del sector e imagen del país. 
 
 
b) Aproximación a los públicos 
 
En esta perspectiva se apuesta por considerar distintas dimensiones de 
imagen generadas en función de los públicos a los que se dirige la 
comunicación. Cappriotti (1999, p. 38) habla en este sentido del estatus 
(posición en relación con la organización) y el rol de público (expectativas y 
obligaciones que genera cada individuo en virtud de su relación con la 
empresa), y apuesta por clasificar a los públicos, no con variables 
demográficas o socioculturales, sino en función de su vínculo, su estatus y los 
roles que desempeñan. 
 - 78 - 
Según tal planteamiento no todos los atributos empresariales tendrán la 
misma relevancia para los públicos y además una asociación podrá ser 
valorada en una situación pero no en otra, dependiendo de la interacción que 
tenga la empresa con sus audiencias (Worcester y Lewis, 1989; Keller, 1993; 
Caruana, 1997; Cappriotti, 1999; Zinkhan, et al., 2001). Para tener éxito debe 
existir una relación entre el mensaje utilizado y el proceso de elección de marca 
llevado a cabo para la categoría de producto (Padgett y Allen, 1997). Por 
ejemplo, los empleados se fijarán en las prácticas directivas, los inversores en 
el beneficio, retorno de la inversión y perspectivas de crecimiento, los clientes y 
suministradores en la calidad, servicio e innovación, la comunidad y el público 
en general en la actuación corporativa social y el gobierno valorará el 
cumplimiento de la regulación y actuación competitiva (Petrick et al., 1999; 60). 
Tal afirmación la sostiene también Fombrun (1996, p. 62) al afirmar que una 
reputación se construye con confiabilidad para los consumidores (que se fijan 
en la calidad del producto y servicio al cliente), credibilidad para los inversores 
(calidad de la dirección y gente de la compañía), fiabilidad para los empleados 
(salarios, beneficios, seguridad, igualdad de oportunidades, ambiente laboral) y 
responsabilidad para la sociedad en general (empresa como buen ciudadano 
corporativo, que sirva a la comunidad y cuide el medioambiente). Todo ello da 
lugar a diferentes imágenes, dependiendo de la naturaleza de la interacción 
que tenga la empresa con los diversos públicos (Zinkhan, et al., 2001). 
 
 
b.1.) Imagen comercial 
 
Winters (1988), Barich y Kotler (1991), Barich y Srinivasan (1993) y 
Marconi (1996) hablan específicamente de imagen de marketing, Villafañe 
(1999) de imagen comercial, y Brown y Dacin (1997) de habilidad corporativa y 
complejidad del producto, para referirse a la experiencia de la empresa en 
producción y comercialización. Keller y Aaker (1992) analizan el impacto de la 
credibilidad de la compañía sobre la evaluación de las extensiones de marca, 
entendiendo tal concepto como el grado en el que los consumidores creen que 
una empresa puede vender productos que satisfagan sus necesidades, 
mientras que Cappriotti (1999, p. 78) se sitúa desde la perspectiva de la 
empresa y define la conducta comercial, referida a lo que la organización vende 
y cómo lo vende (véase tabla 6). 
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Tabla 6 
Dimensiones de la imagen comercial 
 




Productos de alta calidad; provee buen servicio en 
sus estaciones; buena compañía para trabajar en 
ella; buena inversión; se esfuerza por desarrollar 
fórmulas alternativas de energía; se esfuerza por 
encontrar nuevas fuentes de aceite y gas. 
Alimentación Keller y Aaker (1992) 
Experiencia de la empresa (baja calidad global de 
los productos/alta, no muy buen fabricante / muy 
bueno, productos inferiores/superiores); honradez 
de la empresa (no muy honrada/honrada, nada 
responsable/muy responsable, nada comprometida 
con el cliente/muy comprometida). 
Distribución Barich y Srinavasan(1993) 
Variedad de producto; calidad del producto; 
atractivo del establecimiento; precios razonables; 







Brown y Dacin (1997) 
Complejidad del producto (producto más avanzado 
que cualquier otro, presenta componentes 
avanzados, producto sofisticado); habilidad 
corporativa (liderazgo en la industria, capacidad de 




Barich y Kotler (1991) 
Producto; precio; fuerza de ventas; canales de 
distribución; servicio; patrocinio. 
Villafañe (1999) 
Valor del producto (posición relativa en el mercado, 
fidelidad de los clientes, percepción de calidad); 
servicio al cliente (red comercial, satisfacción con 
los servicios de atención al cliente, gestión de 
reclamaciones); valor de marca (percepción de 
liderazgo, conocimiento de la marca, índice de 
notoriedad) 
Cappriotti (1999) 
Lo que la empresa vende (producto en sí, gama de 
productos, fabricación (política de producto)); cómo 
la empresa vende (precios, distribución, ventas, 
promociones (acción comercial), gestión, relación, 
acción robótica (calidad de servicio)). 
Fuente: Elaboración propia 
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b.2.) Imagen estratégica 
 
Higgins y Bannister (1992) definen la credibilidad estratégica mientras 
que Fombrun y Shanley (1990) hablan de señales de mercado, dirigidas 
especialmente a analistas e inversores, señales contables, para todos los 
interesados en la actuación económica de una empresa y señales estratégicas, 
haciendo mención al modo de ver la estrategia global corporativa y su 
planeamiento estratégico. Una buena imagen en este sentido repercute en una 
mejora de las relaciones con la comunidad financiera, un incremento de la 
moral de los empleados y una mejora de la relación con los stakeholders. 
Dentro de esta perspectiva puede enmarcarse también la aportación de 
Gatewood, Gowan y Lautenschlager (1993), quienes se centraron en los 
futuros empleados de la empresa y en la imagen de reclutamiento, y la de 
Villafañe (1999), que define la imagen financiera (véase tabla 7). 
 
Tabla 7 
Dimensiones de la credibilidad estratégica e imagen financiera 
 
Sector Autor Dimensiones 
Varios sectores (empresas 
de la lista de Fortune) 
Fombrun y Shanley (1990) 
Señales de mercado  






Estructura de capital 
Varios sectores 
(analistas debían valorar a 
la compañía de su 
elección) 
Higgins y Bannister (1992) 
Credibilidad estratégica. 
Capacidad estratégica; actuación corporativa 
pasada; comunicación de la estrategia corporativa; 
credibilidad de la alta dirección. 
Fuente: Elaboración propia 
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b.3.) Imagen social 
 
Villafañe (1999) define la imagen en el entorno y Winters (1986), 
McGuire, Sundgren y Schneeweis (1988), Conine y Madden (1988), Fombrun y 
Shanley (1990), Turban y Greening (1996) y Brown y Dacin (1997), entre otros, 
identifican la actuación y responsabilidad social de la empresa, entendida como 
su preocupación y compromiso con la sociedad. Dentro de esta perspectiva, 
Manrai y Manrai, Lascu y Ryans (1997) y Miles y Covin (2000) analizaron 
respectivamente la imagen verde y la actuación medioambiental de las 
organizaciones, como elementos que afectan a la reputación de las mismas. 
Cappriotti (1999) define, situándose dentro de las empresas, la conducta 
institucional, entendida como las acciones llevadas a cabo por una compañía 
como integrante de la sociedad a nivel sociocultural, político o económico 
(véase tabla 8). 
 
Tabla 8 
Dimensiones de imagen social 
 
Índices de reputación 
 Índice del Consejo de Hombres de Negocios Comprometidos (Sturdivant y 
Ginter, 1977). 
 Ranking de Business and Society (Moskowitz 1972; Alexander y Buchholz, 
1978). 
 Índice del Consejo de Hombres de Negocios Comprometidos con la Polución 
(Folger y Nutt, 1975; Cornier y Magnan, 1997). 
Análisis de contenido 
 Informe anual de las empresas (Bowman y Haire, 1975; Abbott y Monsen, 
1979). 
 Estudio del caso (Clarkson, 1995) 
Ratios KLD (Kinder, 
Lydenberg, Domini and 
Company) 
Relaciones con la comunidad; tratamiento de las mujeres y las minorías; 
relaciones con los empleados; tratamiento del medio ambiente; calidad de los 
productos; compromisos militares, poder nuclear; inversión en Sudáfrica  (Turban y 
Greening, 1988, utilizaron varias de estas dimensiones). 
Lista de Fortune de las 
compañías más 
admiradas 
Solidez financiera; inversión a largo plazo; uso de recursos corporativos; calidad 
de la dirección; innovación; calidad de los productos; uso del talento corporativo; 
responsabilidad medioambiental (McGuire, Sundgren, Schneeweis, 1988; 
Gatewood, Gowan, Lautenschlager, 1993). 
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Otras variables 
Conducta social (demuestra preocupación por los intereses del público, paga sus 
impuestos, se preocupa por proteger al medio ambiente, les preocupa lo que 
siente la gente hacia ellos, realiza manifestaciones públicas correctas, carga 
precios justos a sus productos, consigue mucho beneficio); contribuciones sociales 
(aporta dinero para la salud, educación y necesidades de la sociedad, aporta 
dinero para organizaciones culturales, música o cultura, patrocina programas de 
radio y televisión en el sistema de transmisión pública) (Winters, 1988) 
 
Propietarios; responsabilidad social; visibilidad en los medios; tamaño (Fombrun y 
Shanley, 1990) 
 
Responsabilidad social del producto (producto socialmente responsable, más 
beneficioso para el cuidado de la sociedad que otros productos, producto 
sofisticado); responsabilidad social corporativa (comprometida con el entorno, 
invierte en la comunidad local, efectúa donaciones) (Brown y Dacin, 1997). 
 
Comunicación con los stakeholders; gestión del patrocinio; relaciones 
intersectoriales (Villafañe, 1999) 
 
Relación con otras entidades (lobby); relación con la opinión pública (patrocinios) 
(Cappriotti, 1999) 




b.4.) Imagen interna 
 
Todas las señales corporativas que se dirigen a las audiencias externas 
son organizadas desde el interior. Cappriotti (1999; 74) define la conducta 
interna de la empresa para referirse a la actuación cotidiana que tiene lugar “de 
puertas adentro” de la misma. Dentro de esta conducta identifica una conducta 
directa (actuación de los directivos), una conducta organizativa (sistemas 
formales instaurados en la organización) y una conducta profunda (filosofía y 
cultura). La importancia de la imagen interna la han puesto de manifiesto, entre 
otros autores, O’Reilly y Chatman (1986), O’Reilly, Chatman y Caldwell (1991), 
Chatman (1991), Dutton y Dukerich (1991), Dutton, Dukerich y Harquail (1994) 
y Riordan, Gatewood y Barnes Bill (1997). 
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Se acepta por tanto la existencia de varias imágenes, de “una imagen 
núcleo, que integra las características universales de la empresa, y de un 
conjunto de imágenes satélite o microimágenes portadoras de rasgos y 
características específicas de la empresa, las cuales están coordinadas con la 
imagen núcleo” (Rodríguez Del Bosque, De la Ballina y Santos, 1998, p. 370). 
La comunicación efectuada por la empresa y los rasgos de identidad 
transmitidos juegan un destacado papel al respecto (véase figura 4). 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 4. Imagen global de la institución o empresa. 
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1.3. Definición de términos básicos 
 
Administración: Correcta disposición de bienes y recursos para 
potencializar su desarrollo en la consecución de utilidad o ganancia. 
Disciplina cuyo objetivo es la coordinación eficaz y eficiente de los 
recursos de un grupo social para lograr sus objetivos con la máxima 
productividad y calidad. 
 
Competencia: actitudes organizacionales y técnicas, relaciones y 
valores que hacen posible que países, organizaciones, grupos e 
individuos de cualquier nivel lleven a cabo funciones y logren con el 
tiempo sus objetivos de desarrollo. 
 
Comportamiento del consumidor: Conjunto de repuestas de compra 
asumidas ante los estímulos del marketing (producto, precio, plaza y 
promoción), así como las fuerzas del entorno. (económicos, 
tecnológicos, políticos y culturales). 
 
Conducta: comportamiento del individuo en relación con su medio 
social, la moral imperante, el ordenamiento o reglamentación existente y 
las costumbres de la época y del ambiente.  
 
Consumidor: llámese así a la persona física o moral que adquiere, 
realiza o disfruta como destinatario final bienes, productos o servicios. No 
es consumidor quien adquiera, almacene, utilice o consuma bienes o 
servicios con objeto de integrarlos en procesos de producción, 
transformación, comercialización o prestación de servicios a terceros. 
 
Estrategia: Son las acciones a realizarse para mantener y soportar el 
logro de los objetivos de la organización y de cada unidad de trabajo y 
así hacer realidad los resultados esperados al definir los proyectos 
estratégicos. 
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Estrategia competitiva: Consiste en desarrollar una amplia fórmula de 
cómo la empresa va a competir, cuáles deber ser sus objetivos y qué 
políticas serán necesarias para alcanzar tales objetivos. 
 
Estudiantes: Personas que se encuentran cursando estudios de 
maestría y doctorado, en la Escuela de Postgrado de la Universidad 
Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle. 
 
Imagen Externa: son todas aquellas características de la organización 
que son identificadas y evaluadas (positiva o negativamente) de manera 
semejante por el público externo (sean o no compartidas estas 
imágenes). 
 
Imagen Interna: Llamada también autoimagen de la organización, 
consiste en las representaciones compartidas acerca de las cualidades y 
potencialidades de la organización, es decir, de sus características 
culturales. 
 
Marketing: Proceso social orientado a la satisfacción de los deseos y 
necesidades de los mercados meta a fin de cumplir con los objetivos de 
la empresa. 
 
Marketing estratégico: Implica un análisis sistemático y periódico del 
mercado y desarrollo de productos rentables con características 
distintivas del resto de la competencia que le permitan obtener una 
ventaja competitiva duradera y defendible. 
 
Marketing de Servicio: Rama del marketing que busca la satisfacción 
de las necesidades de los clientes mediante actividades en los cuáles no 
existe un bien tangible en el intercambio o el bien es un accesorio para 
que se lleve a cabo el servicio. 
 
Mercado: Personas u organizaciones con necesidades por satisfacer, 
dinero para gastar y la disposición para hacerlo. 
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Mercado meta: Grupo de personas u organizaciones a las cuales la 
compañía dirige su programa de marketing. 
 
Mezcla de marketing estratégico: Combinación del conjunto de 
herramientas tácticas controlables que la empresa (producto, precio, 
plaza y promoción) para producir la respuesta deseada en el mercado 
meta y, al mismo tiempo, cumplir los objetivos del marketing. 
 
Objetivos: Son los resultados a corto, mediano y largo plazo que una 
organización aspira a lograr a través de su misión. 
 
Percepción de los estudiantes: Respuesta del estudiante, convertida en 
puntaje en cada uno de los factores del marketing educativo e imagen 
institucional. 
 
Planeación: Decidir ahora lo que haremos más adelante especificando 
cómo y cuándo lo haremos. Anima a la dirección para que piense 
sistemáticamente lo que ha sucedido, lo que está sucediendo y lo que 
podría suceder. 
 
Planeamiento estratégico: Es un proceso que consiste en evaluar las 
fortalezas, debilidades, riesgos y amenazas de la empresa, con la 
finalidad de diagnosticar permanentemente cuál es su situación y así 
poder plantear o replantear la visión, misión, objetivos y estrategias que 
permitan una adecuación anticipada a los cambios del entorno, para 
competir con una ventaja competitiva sostenible. 
 
Plaza: Las redes de distribución de servicios educativos deben ser 
coherentes y consistentes tanto en la calidad de sus prestaciones como 
en la imagen que proyectan. Las redes de instituciones educativas 
virtuales son un buen ejemplo de esta dimensión. 
 
Posicionamiento: Posición que el producto ocupa en la mente del 
consumidor en comparación con los de la competencia. 
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Precio: La gratuidad de la educación es una verdad dicha a medias, pues 
desde las tributaciones impositivas los ciudadanos sostenemos al sistema 
educativo. La gratuidad tiene la ventaja de igualdad de oportunidades de 
acceso a la educación pero también tiene sus desventajas pues, a 
menudo, lo que no se paga en realidad no se valora. 
 
Proceso de decisión de compra: la elección de compra de una 
persona es el resultado de la interacción compleja de factores, en 
muchos de los cuales no puede influenciar el mercadólogo; sin embargo 
son útiles, ya que identifican a los consumidores que podrían estar 
interesados en el producto. 
 
Producto: Es el servicio educativo en su dimensión global. Si bien existe 
una currícula mínima que se debe respetar, la creciente autonomía de 
las instituciones educativas ha permitido el desarrollo de Proyectos 
Educativos singulares y mejor adecuados a la realidad social que los 
circunda. 
 
Promoción: Es la variable que se orienta a la difusión y animación del 
proyecto educativo, sea por recomendación o a través de mecanismos 
promocionales específicos. Estos son: la publicidad, la promoción 
institucional, las relaciones públicas y la prensa, el marketing directo y el 
novedoso marketing digital. 
 
Servicio: Stanton, Etzel y Walker definen que "los servicios son 
actividades identificables e intangibles que constituyen el objeto principal 
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CAPÍTULO II 
 
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
2.1. Identificación o determinación del problema 
 
Una institución educativa de educación superior es una organización de 
servicios compleja, un espacio donde estudiantes, docentes, directivos, 
personal administrativo y de servicios conviven día tras día, en pos de una 
misión en común: la educación. 
 
Sin embargo, cada institución educativa tiene rasgos singulares, como 
manifestaciones de una cultura instituida por medio de la dinámica de sus 
paradigmas y los rituales de su comunidad. 
 
A lo largo de la historia de algunas instituciones educativas, han atribuido 
el “conocimiento” como forma de “poder” dando lugar a una era de “dominación 
institucional” del estudiante. La sumisión al autoritarismo docente solapado en 
un falaz “principio de disciplina”, ha sido una práctica común exigida y vigente, 
aún en nuestros días. Como afirma Santos Guerra (1990), "la escuela es una 
organización que acoge a sus clientes por reclutamiento forzoso". 
 
En la actualidad, cuanto más partícipe son estudiantes bajo un marco 
normativo, menores son las posibilidades de sufrir dominio institucional, y como 
clientes pueden ejercer sus derechos, satisfacer sus necesidades, y gozar 
plenamente de su capacidad de elección y participación.  
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Hoy son los claustros de profesores los que se quejan de estudiantes 
violentos...cuando a menudo hay bastante soberbia y descalificación que los 
provocan. Las nuevas generaciones “net” y las NTICs requieren de nuevas 
formas de motivación en los procesos de enseñanza y aprendizaje. Entonces, 
no debería haber ni dominantes ni dominados, y aunque la relación docente-
estudiante sea siempre asimétrica, los espacios institucionales no deberían 
convertirse en arenas de pugilato entre estudiantes y profesores, algunos que 
en uso y abuso del poder representativo que se les ha conferido, anteponen 
sus intereses personales a los institucionales y desmotivan al estudiantado, 
centro de todo interés y en particular de la educación. 
 
En ese sentido, se hace cada vez más universal el reconocimiento del 
marketing como uno de los soportes fundamentales para el éxito de cualquier 
organización. Es desde esta perspectiva que el marketing educativo se 
constituye en una excelente herramienta que bien comprendida y aplicada 
aporta valiosas orientaciones para el mejoramiento permanente de las 
instituciones universitarias y para un mayor y mejor compromiso con las 
personas. 
 
Por otro lado, las organizaciones contemporáneas requieren para su 
existencia, crecimiento, consolidación y desarrollo de esfuerzos conscientes, 
creativos y congruentes con las demandas y necesidades de los públicos y 
clientes receptores. De manera reactiva, se percibe notoriamente que la 
saturación de la cobertura de los servicios proporcionados por las instituciones 
educativas superiores públicas motiva a una creciente promoción de 
instituciones particulares que ofrecen alternativas a nivel complementario en un 
primer momento, así como a la existencia de programas formativos diversos en 
áreas no presentes en las instituciones educativas superiores públicas.  
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La dinámica presente hasta el momento pudiera representar una 
respuesta inmediata para resolver problemas recurrentes en el medio ambiente 
académico, pero que en definitiva no aseguran condiciones homogéneas de 
desarrollo y posicionamiento en los públicos. La integración de una 
metodología precisa permitirá conocer y comprender como los esfuerzos del 
marketing necesariamente deberán coincidir con los objetivos y prospecciones 
que las instituciones educativas superiores particulares posean, con la finalidad 
de generar elementos para las decisiones pertinentes al interior de las 
organizaciones educativas. 
 
Es así que las universidades se ven cada vez más expuestas a afrontar 
los nuevos retos y desafíos que el país asume en investigación e innovación. 
En este proceso las universidades juegan un papel importante para el futuro de 
la sociedad, sumado a ello consideramos importante al marketing educativo 
como herramienta de gestión para el mejoramiento y fortalecimiento de la 
calidad institucional, que logra elevar la imagen de una institución. 
 
Hoy se aprecia un cierto consenso en la idea de que el fracaso o el éxito 
de toda gestión y sistema educativo dependen fundamentalmente de la 
favorable imagen institucional que esta tenga. 
 
Para el logro de este propósito resulta imprescindible la proyección 
estratégica de la Universidad que permita adaptar la oferta educativa a los 
problemas actuales de la sociedad, teniendo en cuenta las necesidades de los 
clientes estudiantes, dado que nos permitirá evaluar el servicio que ofrecemos 
y que tanto satisfacemos los requerimientos y necesidades de nuestros 
usuarios estudiantes y demás instituciones. 
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Para la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle, a través de la alta dirección y las oficinas 
descentralizadas, se vienen desarrollando nuevas y mejores experiencias en la 
gestión y en la formación estudiantil que viene repercutiendo favorablemente 
en la imagen institucional, sin embargo, desde la percepción, evaluación y 
opinión de los estudiantes maestristas y doctorandos de la Escuela de 
Postgrado, es todo lo contrario, puesto que se observa con precisión que las 
políticas educativas aplicadas están centradas en resolver problemas 
singulares, como es sólo el brindar servicios de enseñanza aprendizaje, y dejan 
de lado otros servicios que el estudiante usuario pueda percibir como eficiente 
para lograr un perfeccionamiento real de la imagen institucional y de su 
posicionamiento en el mercado educativo.  
 
La Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación, en 
general tiene problemas que se reflejan en la consecución de los objetivos 
generales, por problemas de personal, recursos financieros y de mantenimiento 
de la infraestructura, así como de sus equipos y sus sistemas informáticos. 
Todos estos problemas están relacionados entre sí, de manera tal que deben 
ser solucionados en forma simultánea.  
 
En tal sentido, la presente investigación tiene como propósito fundamental 
establecer sí el Marketing Educativo guarda relación significativa con la Imagen 
Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de 
Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo académico 2014-I; 
investigación que sin duda alguna redundará en el mejor funcionamiento 
administrativo de la Escuela de Postgrado, así como obtener una mayor 
eficiencia en la utilización de sus recursos, la misma que responde a las 
siguientes interrogantes de investigación. 
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2.2. Formulación del problema 
 
2.2.1. Problema general  
 
¿Existe relación significativa entre el Marketing Educativo y la 
Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 
Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo 
académico 2014-I? 
 
2.2.2. Problemas específicos 
  
¿Existe relación significativa entre el Marketing Educativo de 
Producto y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 
durante el ciclo académico 2014-I? 
 
¿Existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Precio 
y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 
durante el ciclo académico 2014-I? 
 
¿Existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Plaza 
y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 
durante el ciclo académico 2014-I? 
 
¿Existe relación significativa entre el Marketing Educativo de 
Promoción y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de 
la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 
durante el ciclo académico 2014-I? 
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2.3. Importancia y alcances de la investigación 
 
La importancia de la presente investigación radica en que sus 
resultados:  
 
a) Permiten conocer y valorar mejor, a partir de la casuística concreta y la 
correspondiente información empírica y teórica, el estado actual del 
marketing educativo y la imagen institucional de la Escuela de Postgrado 
de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, desde 
la percepción de los estudiantes de maestría y doctorado, durante el 
periodo académico 2014-I; 
 
b) Permiten conocer y valorar con mayor objetividad y elementos de juicios 
consistentes, la relación reciproca que se ejerce entre las dimensiones del 
marketing educativo y la imagen institucional de la Escuela de Postgrado 
de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, no 
sólo estableciendo la importancia relativa de cada factor sino también 
poniendo a prueba la coherencia de la concepción factorial de la calidad 
educativa; 
 
c) Facilitan la obtención de mejores condiciones para una formulación y 
aplicación más exitosa de propuestas de mejoramiento continuo del 
marketing educativo y la imagen institucional de la Escuela de Postgrado 
de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle; 
 
d) Aportan elementos de juicio útiles para mejorar el desarrollo teórico-práctico 
de las acciones destinadas a optimizar las relaciones sinérgicas entre las 
variables bajo estudio incluyendo las correspondientes condiciones 
mediacionales predominantes; 
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e) Aportan elementos de juicio para formular una tipología de la calidad 
organizacional según la efectividad de su desempeño, utilizable como 
patrón o referente valido para desarrollar acciones de naturaleza 
diagnóstica, descriptiva, explicativa, predictiva y transformadora del 
potencial institucional; y, 
 
f) Metodológicamente constituye un caso no muy frecuente de aplicación de 
la concepción epistemológica crítica al estudio de estos procesos, lo cual 
implica la incorporación de instrumental estadístico subordinado a un 
denso enfoque teórico aplicado al conocimiento de variables complejas 
como el marketing educativo y la imagen institucional de la Escuela de 
Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y 
Valle. Esto estimulará el desarrollo de otros trabajos en esta misma o 
similar línea de investigación. 
 
 
En cuanto a los alcances de la investigación, quedaron definidos de 
la siguiente manera: 
 
a) Alcance espacial: Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de 
Educación Enrique Guzmán y Valle. 
 
b) Alcance socioeducativo: Fundamentalmente, estudiantes, docentes, 
directores de escuela y de estudio, Estado y comunidades de base. 
 
c) Alcance temático: El Marketing Educativo y la Imagen Institucional. 
 
d) Alcance temporal: Año 2014 
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2.4. Limitaciones de la investigación 
 
El desarrollo de la investigación, ha enfrentado una serie de limitaciones 
por las pocas experiencias de investigación en temas sobre: El Marketing 
Educativo y la Imagen Institucional, en el contexto educacional. 
 
Una de las primeras dificultades y la de mayor incidencia que encontró la 
investigación como todas las investigaciones sociales,  fueron las  limitaciones 
referentes a la validez externa de los resultados debido a que las características 
del servicio se desenvuelven dentro de una realidad concreta en este caso la 
Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán 
y Valle, cuyos objetivos están en función a sus necesidades y posibilidades. 
 
Otro de los factores limitantes que se tuvo fue sin duda las dificultades 
en el acceso a las fuentes primarias, debido a que las autoridades de la 
Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique 
Guzmán y Valle, consideran determinados elementos del quehacer educativo, 
tales como su documentación interna, llámese registros, relación de 
estudiantes, etc., o el acceso a sus clases, reuniones pedagógicas y otros, con 
criterio extremadamente restrictivo y confidencial. Esto se afrontó mediante el 
correspondiente trabajo previo de sensibilización, involucramiento, cobertura, 
triangulación y coordinación, según los casos. 
 
Otra limitación que también no puede dejar de ser considerado son los 
escasos trabajos de investigación relacionados a las variables en estudio, que 
permita contrastar sus resultados alcanzados respecto a los resultados 
logrados en esta investigación. Esto se afrontó mediante el uso y consulta de 
las fuentes disponibles, la extrapolación de material análogo y la producción 
teórica propia. 
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CAPÍTULO III 
 
DE LA METODOLOGÍA 
 
 
3.1. Propuesta de objetivos 
 
3.1.1. Objetivo general: 
 
Establecer que existe relación significativa entre el Marketing 
Educativo y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de 
la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 
durante el ciclo académico 2014-I. 
 
3.1.2. OBJETIVO ESPECÍFICO: 
 
Determinar que existe relación significativa entre el Marketing 
Educativo de Producto y la Imagen Institucional de la Escuela de 
Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique 
Guzmán y Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
 
Determinar que existe relación significativa entre el Marketing 
Educativo de Precio y la Imagen Institucional de la Escuela de 
Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique 
Guzmán y Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
 
Determinar que existe relación significativa entre el Marketing 
Educativo de Plaza y la Imagen Institucional de la Escuela de 
Postgrado de la Universidad Nacional de Educación, durante el 
ciclo académico 2014-I. 
 
Determinar que existe relación significativa entre el Marketing 
Educativo de Promoción y la Imagen Institucional de la Escuela de 
Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique 
Guzmán y Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
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3.2. Sistema de hipótesis 
 
3.2.1. Hipótesis general: 
 
Existe relación significativa entre el Marketing Educativo y la 
Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 
Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo 
académico 2014-I. 
 
3.2.2. Hipótesis específicos: 
 
H1  Existe relación significativa entre el Marketing Educativo de 
Producto y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 
durante el ciclo académico 2014-I. 
 
H2   Existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Precio 
y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 
durante el ciclo académico 2014-I. 
 
H3   Existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Plaza y 
la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 
durante el ciclo académico 2014-I. 
 
H4 Existe relación significativa entre el Marketing Educativo de 
Promoción y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de 
la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 
durante el ciclo académico 2014-I. 
 
3.3. Sistema de variables 
 
● Variable 1: Marketing Educativo. 
 
● Variable 2: Imagen institucional. 
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Tabla 9 
Operacionalización de variables 
 























I1 Programas de apoyo formativo. 
I2 Programas Postgraduales. 
I3 Plana docente.  
I4 Servicios básicos. 
I5 Servicios académicos.  
I6 Servicios virtuales. 
I7 Servicios complementarios. 
I8 Eventos y conferencias. 
 







D3 Marketing Educativo de Plaza. 
 
 
I1 Zonas estratégicas. 
I2 Concentración de actividades. 
I3 Demanda educativa. 
I4 Demanda de servicios. 
 







I5 Información Web. 
I6 Comunicación interactiva. 
I7 Relaciones públicas. 









D1 Imagen Institucional de 
Proyección Interna. 
 
I1 Imagen de servicios administrativos. 
I2 Imagen de pagos y tarifas. 
I3 Imagen de servicio básico. 
I4 Imagen de la estructura curricular. 
I5 Imagen de servicio académico. 
I6 Imagen del desempeño docente. 
I7 Imagen del perfil docente. 
I8 Imagen estudiantil. 
 
D2 Imagen Institucional de 
Proyección Externa. 
 
I1 Imagen de organización. 
I2 Imagen de acciones institucionales. 
I3 Imagen de precios. 
I4 Imagen de marca. 
I5 Imagen de producto. 
I6 Imagen pública. 
I7 Imagen de posicionamiento. 
I8 Imagen de plaza. 
Fuente: Elaboración propia 
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3.4. Tipo y método de investigación  
 
La presente investigación, según su función última, es de tipo descriptiva, 
puesto que se orienta a caracterizar o establecer cómo son las relaciones 
existentes entre las dimensiones del marketing educativo y la imagen 
institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de 
Educación. De acuerdo con Best (1982), la investigación trata de informar 
acerca del estado actual del fenómeno educativo estudiado en calidad de 
problema de investigación, caracterizándolo a través de los rasgos 
esenciales de las relaciones antedichas, tales como su existencia y 
magnitud o intensidad, derivando a partir de todo ello, conclusiones 
significativas 
 
Asimismo según Kerlinger (2002), Sánchez & Reyes (2006), y 
Hernández (2008), esta es una investigación de tipo no experimental 
puesto que no se introduce variable experimental alguna ni se manipula o 
varía arbitrariamente la variable independiente. 
 
El método empleado en este trabajo fue: 
 
a) Analítico–sintético: porque se estudiaron de modo empírico–teórico cada 
uno de los aspectos esenciales del tema estudiado, descomponiéndolos 
en sus elementos, llegando posteriormente a determinados niveles de 
integración, abstracción, caracterización y generalización; 
 
b) Inductivo–deductivo: porque partimos de los hechos o realidades 
educativas concretas para definir el problema, categorizar y conceptuar; 
luego volvimos a los hechos con reiteración, pero cada vez mejor equipados 
teóricamente, ya sea en función de recolección de datos, estudio 
interpretativo, verificatorio, valorativo, descriptivo, de contraste y otros; 
 
c) Analítico–descriptivo: porque cada elemento producto del análisis 
(variables e indicadores, por ejemplo), se sometieron a un proceso de 
descripción con propósitos de definición, conceptuación y caracterización. 
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3.5. Diseño de investigación 
 
El diseño empleado en esta investigación fue el descriptivo–correlacional, 
de corte transeccional o transversal, puesto que se registró información 
acerca de las variables bajo estudio (marketing educativo e imagen 
institucional) con el objetivo de determinar el grado de correlación que 
existe entre las dos variables de interés en una misma muestra de 












En donde:  
 
M  = Muestra de Investigación. 
 
Ox = Variable 1. (Marketing Educativo) 
 
Oy = Variable 2. (Imagen Institucional) 
 




   
 
M 
Ox     (V.I.) 
Oy     (V.D.) 
 
r 
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Para los fines de la presente investigación la población estuvo 
conformado por 912 estudiantes de maestría y doctorado de la 
Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle, distribuidos en 13 menciones, 4 




Para el caso de los estudiantes se tomó una muestra probabilística 
al 95% de seguridad estadística, cuya fórmula para muestras finitas 






En donde:  
 
n°  = ? 
N  = Población = 912 
Z   =  Nivel de confianza (95%) = 1.96 
e  = Error permitido (5%) 
p   =  Probabilidad de que el evento ocurra 50%  
q  =  Probabilidad de que el evento no ocurra 50% 
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Asimismo, se realizó la afijación proporcional para determinar la 
cantidad de encuestados que aplicaremos por mención y sección. 






n   =  Tamaño de la muestra 
ni   = Tamaño de la muestra por mención y sección. 
N   =  Tamaño de la población 
Ni   = Tamaño de la población por mención y sección. 
 
 
Finalmente obtenemos la muestra de estudiantes por mención y ciclo 
a quienes aplicaremos la encuesta (Ver tabla 10): 
 
Tabla 10 
Población y muestra de estudiantes al 2014-I 
 
PROMOCIONES     
 

































































DOCTORADO EN CIENCIAS DE LA EDUCACIÓN 43 77 50 55 225 13 23 15 16 67 
DOCTORADO EN PSICOLOGÍA EDUCACIONAL Y TUTORIAL 0 21 0 0 21 0 6 0 0 6 
GESTIÓN EDUCACIONAL 17 29 28 25 99 5 9 8 7 29 
DOCENCIA UNIVERSITARIA 27 46 30 45 148 8 14 9 13 44 
EDUCACIÓN AMBIENTAL Y DESARROLLO SOSTENIBLE 0 20 0 0 20 0 6 0 0 6 
PROBLEMAS DE APRENDIZAJE 14 21 17 27 79 4 6 5 8 23 
EDUCACIÓN MATEMÁTICA 0 18 0 38 56 0 5 0 11 17 
EVALUACIÓN Y ACREDITACIÓN DE LA CALIDAD EDUCATIVA 19 34 0 0 53 6 10 0 0 16 
ENSEÑANZA DEL INGLES COMO LENGUA EXTRANJERA 0 14 0 0 14 0 4 0 0 4 
ADMINISTRACIÓN 0 23 16 0 39 0 7 5 0 12 
GESTIÓN PÚBLICA 0 10 18 33 61 0 3 5 10 18 
PSICOLOGÍA EDUCATIVA 0 23 0 0 23 0 7 0 0 7 
DOCENCIA Y GESTIÓN EDUCATIVA 0 19 24 31 74 0 6 7 9 22 
TOTAL 120 355 183 254 912 36 105 54 75 271 
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CAPÍTULO IV 
 
DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN Y RESULTADOS 
 
 
4.1. Selección y validación de los instrumentos 
 
4.1.1. Instrumentos de investigación  
 
a) Cuestionario sobre marketing educativo 
 
Para medir la variable 1 (Marketing educativo), se elaboró un 
cuestionario, el cual está dirigido a estudiantes de maestría y doctorado 
de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle, éste presenta las siguientes características: 
 
Objetivo: 
El presente cuestionario es parte de este estudio que tiene por finalidad 
la obtención de información acerca del nivel de percepción del 
marketing educativo en los estudiantes de maestría y doctorado de la 
Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle. 
 
Carácter de aplicación: 
El cuestionario es un instrumento que utiliza la técnica de la encuesta, es 
de carácter anónimo, por lo cual se pide a los encuestados responder 
con sinceridad. 
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Descripción: 
El cuestionario consta de 30 ítems, cada uno de los cuales tiene cinco 
alternativas de respuesta: Nunca (1); Casi Nunca (2); A Veces (3); Casi 
Siempre (4); Siempre (5). Asimismo, el encuestado solo puede marcar 
una alternativa, con un aspa (X). Si marca más de una alternativa, se 
invalida el ítem. 
 
Estructura: 
Las dimensiones que evalúa el perfil del director son las siguientes: 
 
o Marketing Educativo de Producto 
o Marketing Educativo de Precio 
o Marketing Educativo de Plaza 




Tabla de especificaciones para el cuestionario de marketing educativo 
 
Dimensiones 
Estructura del cuestionario 
Porcentaje 
Ítems Total 
Producto 1,2,3,4,5,6,7,8 8 27% 
Precio 9,10,11,12,13,14,15 7 23% 
Plaza 16,17,18,19,20,21,22 7 23% 
Promoción 23,24,25,26,27,28,29,30 8 27% 
Total ítems 30 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 12 




Deficiente Regular Bueno Eficiente 
Producto  8 – 16 17 – 24 25 – 32 33 – 40  
Precio 7 – 14 15 – 21 22 – 28 27 – 35  
Plaza 7 – 14 15 – 21 22 – 28 27 – 35  
Promoción 8 – 16 17 – 24 25 – 32 33 – 40  
Marketing educativo 30 – 60 61 – 90 91 – 120 121 – 150  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
b) Cuestionario sobre imagen institucional 
 
Para medir la variable 2 (Imagen institucional), se elaboró un 
cuestionario de imagen institucional, el cual está dirigida a los 
estudiantes de maestría y doctorado de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, éste 
presenta las siguientes características: 
 
Objetivo: 
El presente cuestionario es parte de este estudio que tiene por finalidad 
la obtención de información acerca del nivel de percepción de la 
imagen institucional en los estudiantes de maestría y doctorado de la 
Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle. 
 
Carácter de aplicación: 
El cuestionario es un instrumento que utiliza la técnica de la encuesta, es 
de carácter anónimo, por lo cual se pide a los encuestados responder 
con sinceridad. 
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Descripción: 
El cuestionario consta de 20 ítems, cada uno de los cuales tiene cinco 
posibilidades de respuesta. Totalmente en desacuerdo (1); En desacuerdo 
(2); Indiferente (3); De acuerdo (4); Totalmente de acuerdo (5). 
Asimismo, el encuestado solo puede marcar una alternativa, con un 
aspa (X). Si marca más de una alternativa, se invalida el ítem. 
 
Estructura: 
Las dimensiones que evalúa la imagen institucional son las siguientes: 
 
o Imagen Institucional de Proyección Interna 
o Imagen Institucional de Proyección Interna 
 
Tabla 13 
Tabla de especificaciones para el cuestionario de imagen institucional 
 
Dimensiones 
Estructura del cuestionario 
Porcentaje 
Ítems Total 
Proyección Interna 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10 10 50% 
Proyección Externa 11,12,13,14,15,16,17,18,19,20 10 50% 
Total ítems 20 100% 








Deficiente Regular Bueno Eficiente 
Proyección Interna 10 – 20 21 – 30 31 – 40 41 – 50 
Proyección Externa 10 – 20 21 – 30 31 – 40 41 – 50 
Imagen institucional 20 – 40 41 – 60 61 – 80 81 – 100 
Fuente: Elaboración propia. 
 - 108 - 
4.1.2. Validez de los instrumentos  
 
a) Análisis de validez de contenido por juicio de expertos del 
cuestionario sobre marketing educativo. 
 
La validez del instrumento: Se midió a través de la validez de 
contenido, la misma que tuvo por finalidad recoger las opiniones y 
sugerencias de expertos dedicados a la docencia con grados 
académicos de magíster o doctor en Ciencias de la Educación. En este 
procedimiento cada experto emitió un juicio valorativo de un conjunto de 
aspectos referidos al cuestionario sobre marketing educativo. El rango 
de los valores osciló de 0 a 100%. Teniendo en cuenta que el puntaje 
promedio de los juicios emitidos por cada experto fue de 90%, se 
consideró al calificativo superior a 90% como indicador de que el 
cuestionario sobre marketing educativo, reunía la categoría de adecuado 
en el aspecto evaluado. 
 




Validez de contenido por juicio de expertos del cuestionario sobre marketing 
educativo 
 
Expertos Marketing Educativo 
Dr. Fidel Ramos Ticlla 84.00% 
Mg. Orestes Niño Pizarro. 92.00% 
Mg. César Augusto Atencia Guerra. 94.00% 
Dr. José Raúl Cortez Berrocal 94.00% 
Sumatoria de los 4 expertos 364.00% 
Promedio de validez  91.00% 
Fuente: Elaboración propia. 
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b) Análisis de validez de contenido por juicio de expertos del 
cuestionario sobre imagen institucional. 
 
La validez del instrumento: Se midió a través de la validez de 
contenido, la misma que tuvo por finalidad recoger las opiniones y 
sugerencias de expertos dedicados a la docencia con grados 
académicos de magíster o doctor en Ciencias de la Educación. En este 
procedimiento cada experto emitió un juicio valorativo de un conjunto de 
aspectos referidos al cuestionario sobre imagen institucional. El rango de 
los valores osciló de 0 a 100%. Teniendo en cuenta que el puntaje 
promedio de los juicios emitidos por cada experto fue de 90%, se 
consideró al calificativo superior a 90% como indicador de que el 
cuestionario sobre imagen institucional, reunía la categoría de adecuado 
en el aspecto evaluado. 
 




Validez de contenido por juicio de expertos del cuestionario sobre imagen 
institucional 
 
Expertos Imagen institucional 
Dr. Fidel  Ramos Ticlla 82.50% 
Mg. Orestes Niño Pizarro. 92.00% 
Mg. César Augusto Atencia Guerra. 94.50% 
Dr. José Raúl Cortez Berrocal 94.00% 
Sumatoria de los 4 expertos 363.00% 
Promedio de validez  90.75% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Los valores resultantes después de tabular la calificación emitida por los 
expertos, en ambas variables, para determinar el nivel de validez, 
pueden ser comprendidos en la siguiente tabla. 
 - 110 - 
Tabla 17 
Valores de los niveles de validez 
 
Valores Niveles de validez 
91 – 100 Excelente 
81 - 90 Muy bueno 
71 - 80 Bueno 
61 - 70 Regular 
51 - 60 Malo 
Fuente: Cabanillas A., G. (2004, p.76). Tesis “Influencia de la enseñanza directa en el mejoramiento de la gestión de 
alianzas estratégicas de los encuestados de Ciencias de la Educación”. UNSCH.  
 
Dada la validez de los instrumentos por juicio de expertos, donde el 
porcentaje de validez del cuestionario sobre marketing educativo fue 
91.12% y el cuestionario sobre imagen institucional fue 90.72%, se puede 
deducir que ambos instrumentos tienen un nivel de validez Excelente. 
 
 
4.1.3. Confiabilidad de los instrumentos  
 
El cálculo de la confiabilidad por el método de consistencia interna, 
partió de la premisa de que si el cuestionario tiene preguntas con varias 
alternativas de respuesta, se debe utilizar el coeficiente de confiabilidad 
de Alfa de Cronbach. Para lo cual se siguieron los siguientes pasos: 
 
Primero se determinó una muestra piloto de 20 sujetos, a quienes se les 
aplicó el instrumento, para determinar el grado de confiabilidad. 
 
Luego, se estimó el coeficiente de confiabilidad para los instrumentos, 
por el método de consistencia interna, el cual consiste en hallar la 
varianza de cada pregunta, en este caso se halló las varianzas de las 
preguntas, según el instrumento. 
 
Posteriormente se suman los valores obtenidos, se halla la varianza total 
y se establece el nivel de confiabilidad existente. Para lo cual se utilizó el 
coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach.  




K =  Número de preguntas. 
Si 
2 =  Varianza de cada pregunta. 
St
 2 =  Varianza total. 
 
De la observación de los valores obtenidos tenemos: 
 
Tabla 18 
Nivel de confiabilidad de las encuestas, según el método de consistencia interna 
 





Marketing educativo 30 20 0.858 
Imagen institucional 20 20 0.862 
Fuente: Elaboración propia  
 
Los valores encontrados después de la aplicación de los instrumentos a 
los grupos pilotos, a nivel de las dos variables, para determinar el nivel 
de confiabilidad, pueden ser comprendidos mediante la siguiente tabla: 
 
Tabla 19 
Valores de los niveles de confiabilidad 
 
Valores Nivel de confiabilidad 
0.53 a menos Confiabilidad nula 
0.54 a 0.59 Confiabilidad baja 
0.60 a 0.65 Confiable 
0.66 a 0.71 Muy confiable 
0.72 a 0.99 Excelente confiabilidad 
1.0 Confiabilidad perfecta 
Fuente: Hernández, R. y otros (2010). Metodología de la investigación científica. 5
a
 ed. Ciudad de México, México: 
McGraw Hill., pp. 438 – 439. 
 
Dado que en la aplicación del cuestionario sobre marketing educativo se 
obtuvo el valor de 0.858 y en la aplicación del cuestionario sobre imagen 
institucional se obtuvo el valor de 0.862, podemos deducir que ambos 
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4.2. Descripción de otras técnicas de recolección de datos 
 
En la presente investigación, se utilizaron las “encuestas” como principal 
técnica de recolección de datos con enfoques cuantitativos. Su finalidad 
fue recabar información para resolver nuestro problema de investigación. 
Esta técnica se traslada al uso de un instrumento de medición 
denominado cuestionario, los mismos que mencionamos a continuación: 
 
● Cuestionario sobre marketing educativo, constituido por 30 ítems, 
dirigido a estudiantes, para conocer las características de la 
variable 1 (Marketing educativo). 
 
● Cuestionario sobre imagen institucional, constituido por 20 ítems, 
dirigido a estudiantes, para conocer las características de la 
variable 2 (Imagen institucional). 
 
● Cuestionarios bibliográficos y de investigación, para recolectar 
información sobre los aspectos teóricos de la investigación. 
 
● Fórmulas estadísticas, para el procesamiento estadístico de los 
datos en el muestreo, la prueba de hipótesis (Chi Cuadrado y Rho 




4.3. Tratamiento estadístico e interpretación de datos 
 
Luego de la aplicación de los instrumentos a la muestra objeto de la 
presente investigación y procesado la información obtenida (niveles y 
rangos), procedimos a analizar la información, tanto a nivel descriptivo, 
como a nivel inferencial, lo cual nos permitió realizar las mediciones y 
comparaciones necesarias para el presente trabajo, y cuyos resultados 
se presentan a continuación: 
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4.3.1. Nivel descriptivo 
 
Niveles de la variable: Marketing educativo 
 
Tabla 20 
Variable: Marketing educativo 
 
Niveles Frecuencia % Valido 
Eficiente 9 3.3% 
Bueno 149 55.0% 
Regular 92 33.9% 
Deficiente 21 7.7% 













Figura 5. Marketing educativo 
 
La tabla 20 y figura 5 indican que 149 estudiantes que representan al 55 % de 
la muestra consideran Bueno el marketing educativo, 92 estudiantes que 
representan al 33.9% de la muestra la consideran Regular, 21 estudiantes que 
representan al 7.7% de la muestra la consideran Deficiente y 9 estudiantes que 
representan al 3.3% de la muestra total la consideran Eficiente. Estos datos 
son confirmados por los estadígrafos descriptivos correspondientes, en donde 
la media es 91 que de acuerdo con la tabla de niveles y rangos corresponde al 
nivel Bueno. 
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Tabla 21 
Dimensión 1: Marketing educativo de producto 
 
Niveles Frecuencia % Valido 
Eficiente 7 2.6% 
Bueno 118 43.5% 
Regular 119 43.9% 
Deficiente 27 10.0% 
















Figura 6. Dimensión 1: Marketing educativo de producto 
 
La tabla 21 y figura 6 indican que 119 estudiantes que representan al 43.9% de 
la muestra consideran Regular el marketing educativo de producto, 118 
estudiantes que representan al 43.5% de la muestra la consideran Bueno, 27 
estudiantes que representan al 10% de la muestra la consideran Deficiente y 7 
estudiantes que representan al 2.6% de la muestra total la consideran Eficiente. 
Estos datos son confirmados por los estadígrafos descriptivos correspondientes, 
en donde la media es 23 que de acuerdo con la tabla de niveles y rangos 
corresponde al nivel Regular. 
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Tabla 22 
Dimensión 2: Marketing educativo de precio 
 
Niveles Frecuencia % Valido 
Eficiente 9 3.3% 
Bueno 151 55.7% 
Regular 48 17.7% 
Deficiente 63 23.2% 
















Figura 7. Dimensión 2: Marketing educativo de precio 
 
La tabla 22 y figura 7 indican que 151 estudiantes que representan al 55.7% de 
la muestra consideran Bueno el marketing educativo de precio, 63 estudiantes 
que representan al 23.2% de la muestra la consideran Deficiente, 48 
estudiantes que representan al 17.7% de la muestra la consideran Regular y 9 
estudiantes que representan al 3.3% de la muestra total la consideran Eficiente. 
Estos datos son confirmados por los estadígrafos descriptivos correspondientes, 
en donde la media es 22 que de acuerdo con la tabla de niveles y rangos 
corresponde al nivel Bueno. 
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Tabla 23  
Dimensión 3: Marketing educativo de plaza 
 
Niveles Frecuencia % Valido 
Eficiente 33 12.2% 
Bueno 124 45.8% 
Regular 98 36.2% 
Deficiente 16 5.9% 
















Figura 8. Dimensión 3: Marketing educativo de plaza 
 
La tabla 23 y figura 8 indican que 124 estudiantes que representan al 45.8% de 
la muestra consideran Bueno el marketing educativo de plaza, 98 estudiantes 
que representan al 36.2% de la muestra la consideran Regular, 33 estudiantes 
que representan al 12.2% de la muestra la consideran Eficiente y 16 
estudiantes que representan al 5.9% de la muestra total la consideran 
Deficiente. Estos datos son confirmados por los estadígrafos descriptivos 
correspondientes, en donde la media es 23 que de acuerdo con la tabla de 
niveles y rangos corresponde al nivel Bueno. 
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Tabla 24 
Dimensión 4: Marketing educativo de promoción 
 
Niveles Frecuencia % Valido 
Eficiente 8 3.0% 
Bueno 120 44.3% 
Regular 79 29.2% 
Deficiente 64 23.6% 
















Figura 9. Dimensión 4: Marketing educativo de promoción 
 
La tabla 24 y figura 9 indican que 120 estudiantes que representan al 44.3% de 
la muestra consideran Bueno el marketing educativo de promoción, 79 
estudiantes que representan al 29.2% de la muestra la consideran Regular, 64 
estudiantes que representan al 23.6% de la muestra la consideran Deficiente y 
8 estudiantes que representan al 3% de la muestra total la consideran Eficiente. 
Estos datos son confirmados por los estadígrafos descriptivos correspondientes, 
en donde la media es 25 que de acuerdo con la tabla de niveles y rangos 
corresponde al nivel Bueno. 
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Niveles de la variable: Imagen institucional 
  
Tabla 25 
Variable: Imagen institucional 
 
Niveles Frecuencia % Valido 
Eficiente 8 3.0% 
Bueno 156 57.6% 
Regular 96 35.4% 
Deficiente 11 4.1% 















Figura 10. Imagen institucional 
 
La tabla 25 y figura 10 indican que 156 estudiantes que representan al 57.6% 
de la muestra consideran Buena la imagen institucional, 96 estudiantes que 
representan al 35.4% de la muestra la consideran Regular, 11 estudiantes que 
representan al 4.1% de la muestra la consideran Deficiente y 8 estudiantes que 
representan al 3% de la muestra total la consideran Eficiente. Estos datos son 
confirmados por los estadígrafos descriptivos correspondientes, en donde la 
media es 61, que de acuerdo con la tabla de niveles y rangos corresponde al 
nivel Bueno. 
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Tabla 26 
Dimensión 1: Imagen institucional de proyección interna 
 
Niveles Frecuencia % Valido 
Eficiente 8 3.0% 
Bueno 173 63.8% 
Regular 76 28.0% 
Deficiente 14 5.2% 
















Figura 11. Dimensión 1: Imagen institucional de proyección interna 
 
La tabla 26 y figura 11 indican que 173 estudiantes que representan al 63.8% 
de la muestra consideran Buena la imagen institucional de proyección interna, 
76 estudiantes que representan al 28% de la muestra la consideran Regular, 14 
estudiantes que representan al 5.2% de la muestra la consideran Deficiente y 8 
estudiantes que representan al 3% de la muestra total la consideran Eficiente. 
Estos datos son confirmados por los estadígrafos descriptivos correspondientes, 
en donde la media es 31 que de acuerdo con la tabla de niveles y rangos 
corresponde al nivel Bueno. 
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Tabla 27 
Dimensión 2: Imagen institucional de proyección externa 
 
Niveles Frecuencia % Valido 
Eficiente 8 3.0% 
Bueno 99 36.5% 
Regular 153 56.5% 
Deficiente 11 4.1% 
















Figura 12. Dimensión 2: Imagen institucional de proyección externa 
 
La tabla 27 y figura 12 indican que 153 estudiantes que representan al 56.5% 
de la muestra consideran Regular la imagen institucional de proyección 
externa, 99 estudiantes que representan al 36.5% de la muestra la consideran 
Buena, 11 estudiantes que representan al 4.1% de la muestra la consideran 
Deficiente y 8 estudiantes que representan al 3% de la muestra total la 
consideran Eficiente. Estos datos son confirmados por los estadígrafos 
descriptivos correspondientes, en donde la media es 29 que de acuerdo con la 
tabla de niveles y rangos corresponde al nivel Regular. 
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4.3.2. Nivel inferencial  
 
4.3.2.1. Prueba estadística para la determinación de la normalidad 
 
Para el análisis de los resultados obtenidos se determinará, inicialmente, el 
tipo de distribución que presentan los datos, tanto a nivel de la variable 1, 
como de la variable 2 para ello utilizamos la prueba Kolmogorov-Smirnov(a) 
de bondad de ajuste. Esta prueba permite medir el grado de concordancia 
existente entre la distribución de un conjunto de datos y una distribución 
teórica específica. Su objetivo es señalar si los datos provienen de una 
población que tiene la distribución teórica específica. 
 
Considerando el valor obtenido en la prueba de distribución, se 
determinará el uso de estadísticos paramétricos (r de Pearson) o no 
paramétricos (Chi cuadrado). Los pasos para desarrollar la prueba de 
normalidad son los siguientes: 
 
PASO 1: 
Plantear la Hipótesis nula (Ho) y la Hipótesis alternativa (H1): 
 
Hipótesis Nula (H0):  
No existen diferencias significativas entre la distribución ideal y la 
distribución normal de los datos  
 
Hipótesis Alternativa (H1): 
Existen diferencias significativas entre la distribución ideal y la distribución 
normal de los datos  
 
PASO 2: 
Seleccionar el nivel de significancia 
 
Para efectos de la presente investigación se ha determinado que:  
a = 0.05 
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PASO 3: 
Escoger el valor estadístico de prueba 
 
El valor estadístico de prueba que se ha considerado para la presente 
Hipótesis es Kolmogorov-Smirnov(a)  
 
Tabla 28 
Pruebas de normalidad 
 
 Kolmogorov – Smirnov (a) 
 Estadístico gl Sig. 
Marketing educativo 0.160 271 0.000 
Imagen institucional 0.168 271 0.000 
 
PASO 4: 
Formulamos la regla de decisión 
 
Una regla decisión es un enunciado de las condiciones según las que se 
acepta o se rechaza la Hipótesis nula, para lo cual es imprescindible 
determinar el valor crítico, que es un número que divide la región de 
aceptación y la región de rechazo. 
 
Regla de decisión 
Si alfa (Sig) > 0.05; Se acepta la Hipótesis nula 
Si alfa (Sig) < 0.05; Se rechaza la Hipótesis nula 
 
PASO 5: 
Toma de decisión 
 
Como el valor p de significancia del estadístico de prueba de normalidad 
tiene el valor de 0.000 y 0.000; entonces para valores Sig. < 0.05; se 
cumple que; se rechaza la Hipótesis nula y se acepta la Hipótesis alterna. 
Esto quiere decir que; según los resultados obtenidos podemos afirmar que 
los datos de la muestra de estudio no provienen de una distribución normal.  
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Asimismo según puede observarse en las figuras siguientes la curva de 
























Figura 13. Distribución de frecuencias de los puntajes del cuestionario de 
marketing educativo 
 
Según puede observarse en la figura 13 la distribución de frecuencias de los 
puntajes obtenidos a través del cuestionario de marketing educativo se hallan 
sesgados hacia la derecha, teniendo una media de 89.19 y una desviación 
típica de 19.519, asimismo, la figura muestra que la curva de distribución, 
difiere de la curva normal. 
 


















Figura 14. Distribución de frecuencias de los puntajes de cuestionario de 
imagen institucional 
 
Según puede observarse en la figura 14 la distribución de frecuencias de los 
puntajes obtenidos a través del cuestionario de imagen institucional se hallan 
sesgados hacia la derecha, teniendo una media de 60.81 y una desviación 
típica de 10.146. Asimismo, la figura muestra que la curva de distribución 
difiere de la curva normal. 
 
De igual forma, se observa que el nivel de significancia (Sig. asintót. (bilateral) 
para Kolmogorov-Smirnov(a) es menor que 0.05 tanto en los puntajes obtenidos 
a nivel del cuestionario de marketing educativo como el cuestionario de imagen 
institucional, por lo que se puede deducir que la distribución de estos puntajes 
en ambos casos difieren de la distribución normal, por lo tanto, para el 
desarrollo de la prueba de hipótesis; se utilizará las pruebas no paramétricas 
para distribución no normal de los datos, Chi Cuadrado (relación de variables) y 
Rho de Spearman (grado de relación entre las variables). 
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4.3.1.2. Prueba de hipótesis 
 
En el presente rubro se pone de manifiesto la relación existente entre las 
variables en estudio. Se presenta cada una de las hipótesis puestas a 
prueba, contrastándolas en el mismo orden que han sido formuladas, con 




Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo y la Imagen 
Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de 
Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
 
Paso 1: Planteamiento de la hipótesis nula (Ho) e hipótesis alternativa (H1): 
 
Hipótesis Nula (H0):  
No, existe relación significativa entre el Marketing Educativo y la Imagen 
Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de 
Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
 
Hipótesis Alterna (H1):  
Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo y la Imagen 
Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de 
Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
 
Paso 2: Seleccionar el nivel de significancia 
 
El nivel de significancia consiste en la probabilidad de rechazar la hipótesis 
nula, cuando es verdadera, a esto se le denomina Error de Tipo I, algunos 
autores consideran que es más conveniente utilizar el término Nivel de 
Riesgo, en lugar de significancia. A este nivel de riesgo se le denota 
mediante la letra griega alfa (α). 
 
Para la presente investigación se ha determinado que: α = 0.05 
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Paso 3: Escoger el valor estadístico de la prueba 
 
Con el propósito de establecer el grado de relación entre cada una de las 
variables objeto de estudio, se ha utilizado el Coeficiente de Correlación 
Chi Cuadrado y Rho de Spearman. 
 
Tabla 29 






Deficiente Regular Bueno Eficiente 
n % n % n % n % n % 
Eficiente 0 0% 0 0% 1 0.4% 8 3% 9 3.3% 
Bueno 0 0% 0 0% 149 55% 0 0% 149 55% 
Regular 0 0% 86 31.7% 6 2.2% 0 0% 92 33.9% 
Deficiente 11 4.1% 10 3.7% 0 0% 0 0% 21 7.7% 
Total 11 4.1% 96 35.4% 156 57.6% 8 3% 271 100% 
Chi cuadrado = 611.934   g.l. = 9     p = 0,000  <  0.05 
Correlación Rho de Spearman = 0.854 
  
 
Paso 4: Interpretación 
 
● Interpretación de la tabla de contingencia  
 
En la tabla 29 se puede observar que el 4.1% de los estudiantes que 
consideran deficiente el marketing educativo también consideran 
deficiente la imagen institucional, por otro lado el 31.7% de los 
estudiantes que consideran Regular el marketing educativo también 
considera Regular la imagen institucional, otro 55% de los estudiantes 
consideran Bueno el marketing educativo y también considera Buena la 
imagen institucional, por último el 3% de los estudiantes encuestados 
considera Eficiente el marketing educativo y a la vez considera Eficiente la 
imagen institucional. 
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● Interpretación del Chi cuadrado: 
 
 





















Debido a que:        ; g.l. = 9, y además    
*p-valor = 0.00 < 0.05, existe evidencia para rechazar la hipótesis nula 
(Ho), y en consecuencia aceptar la hipótesis alterna (Ha). 
 
Asimismo, asumiendo que el valor p = 0.000, se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis alterna, diciendo que: Sí, existe relación 
significativa entre el Marketing Educativo y la Imagen Institucional de la 
Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique 
Guzmán y Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
Región de Rechazo 
Punto Crítico 
Xc = 611.93 
2 
Xt = 16.919 
2 
Región de Aceptación 
919.16>934.611 22  tablac XX
RAHoXX tablacálculado 
22   <
RRHoXX tablacálculado 
22   > 
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● Interpretación del Rho de Spearman 
 
Se observa que el marketing educativo está relacionado directamente con 
la imagen institucional, es decir que a mayores niveles de marketing 
educativo existirán mayores niveles de Imagen institucional, además 
según la correlación de Spearman de 0.854 representa ésta una 
correlación positiva considerable; así mismo si elevamos r2 se obtiene la 
varianza de factores comunes r2 = 0.731 por lo tanto existe una varianza 
















Figura 15. Diagrama de dispersión: Marketing educativo vs Imagen institucional. 
 
 
Paso 5: Toma de decisión 
 
En consecuencia se verifica que: Sí, existe relación significativa entre el 
Marketing Educativo y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado 
de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 
durante el ciclo académico 2014-I. 
 
 - 129 - 
Hipótesis Específica 1 
 
Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Producto y 
la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 




Paso 1: Planteamiento de la hipótesis nula (Ho) e hipótesis alternativa (H1): 
 
Hipótesis Nula (H0):  
No, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Producto 
y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 
Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo 
académico 2014-I. 
 
Hipótesis Alterna (H1):  
Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Producto y 
la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 




Paso 2: Seleccionar el nivel de significancia 
 
El nivel de significancia consiste en la probabilidad de rechazar la 
hipótesis Nula, cuando es verdadera, a esto se le denomina Error de Tipo 
I, algunos autores consideran que es más conveniente utilizar el término 
Nivel de Riesgo, en lugar de significancia. A este nivel de riesgo se le 
denota mediante la letra griega alfa (α). 
 
Para la presente investigación se ha determinado que: α = 0.05 
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Paso 3: Escoger el valor estadístico de la prueba 
 
Con el propósito de establecer el grado de relación entre cada una de las 
variables objeto de estudio, se ha utilizado el Coeficiente de Correlación 
Chi Cuadrado y Rho de Spearman. 
 
Tabla 30 







Deficiente Regular Bueno Eficiente 
n % n % n % n % n % 
Eficiente 0 0% 0 0% 1 0.4% 6 2.2% 7 2.6% 
Bueno 0 0% 26 9.6% 90 33.2% 2 0.7% 118 43.5% 
Regular 0 0% 54 19.9% 65 24% 0 0% 119 43.9% 
Deficiente 11 4.1% 16 5.9% 0 0% 0 0% 27 10% 
Total 11 4.1% 96 35.4% 156 57.6% 8 3% 319 100% 
Chi cuadrado = 308.053  g.l. = 9    p = 0.000  <  0.05 
Correlación Rho de Spearman = 0.795 
 
 
Paso 4: Interpretación 
 
● Interpretación de la tabla de contingencia  
 
En la tabla 30 se puede observar que el 4.1% de los estudiantes que 
consideran deficiente el marketing educativo de producto también 
consideran deficiente la imagen institucional, por otro lado el 19.9% de los 
estudiantes que consideran Regular el marketing educativo de producto 
también considera Regular la imagen institucional, otro 33.2% de los 
estudiantes consideran Bueno el marketing educativo de producto y 
también considera Buena la imagen institucional, por último el 2.2% de los 
estudiantes encuestados considera Eficiente el marketing educativo de 
producto y a la vez considera Eficiente la imagen institucional. 
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● Interpretación del Chi cuadrado: 
 
 





















Debido a que:        ; g.l. = 9, y además    
*p-valor = 0.00 < 0.05, existe evidencia para rechazar la hipótesis nula 
(Ho), y en consecuencia aceptar la hipótesis alterna (Ha). 
 
Asimismo, asumiendo que el valor p = 0.000, se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis de alterna, diciendo que: Sí, existe relación 
significativa entre el Marketing Educativo de Producto y la Imagen 
Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de 
Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
Región de Rechazo 
Punto Crítico 
Xc = 308.05 
2 
Xt = 16.919 
2 





22   <
RRHoXX tablacálculado 
22   > 
 - 132 - 
● Interpretación del Rho de Spearman 
 
Se observa que el marketing educativo de producto está relacionado 
directamente con la imagen institucional, es decir que a mayores niveles 
del marketing educativo de producto existirán mayores niveles de imagen 
institucional, además según la correlación de Spearman de 0.795, 
representa ésta una correlación positiva considerable; así mismo si 
elevamos r2 se obtiene la varianza de factores comunes r2 = 0.632 por lo 
tanto existe una varianza compartida del 63.2% (Hernández, Fernández y 



















Paso 5: Toma de decisión 
 
En consecuencia se verifica que: Sí, existe relación significativa entre el 
Marketing Educativo de Producto y la Imagen Institucional de la Escuela 
de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y 
Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
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Hipótesis Específica 2 
 
Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Precio y la 
Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 




Paso 1: Planteamiento de la hipótesis nula (Ho) e hipótesis alternativa (H1): 
 
Hipótesis Nula (H0):  
No, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Precio y la 
Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 
Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo 
académico 2014-I. 
 
Hipótesis Alterna (H1):  
Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Precio y la 
Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 




Paso 2: Seleccionar el nivel de significancia 
 
El nivel de significancia consiste en la probabilidad de rechazar la 
hipótesis Nula, cuando es verdadera, a esto se le denomina Error de Tipo 
I, algunos autores consideran que es más conveniente utilizar el término 
Nivel de Riesgo, en lugar de significancia. A este nivel de riesgo se le 
denota mediante la letra griega alfa (α). 
 
Para la presente investigación se ha determinado que: α = 0.05 
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Paso 3: Escoger el valor estadístico de la prueba 
 
Con el propósito de establecer el grado de relación entre cada una de las 
variables objeto de estudio, se ha utilizado el Coeficiente de Correlación 
Chi Cuadrado y Rho de Spearman. 
 
Tabla 31  







Deficiente Regular Bueno Eficiente 
n % n % n % n % n % 
Eficiente 0 0% 0 0 4 1.5 5 1.8 9 3.3 
Bueno 0 0% 1 0.4 147 54.2 3 1.1 151 55.7 
Regular 0 0% 44 16.2 4 1.5 0 0 48 17.7 
Deficiente 11 4.1% 51 18.8 1 0.4 0 0 63 23.2 
Total 11 4.1% 96 35.4% 156 57.6% 8 3% 271 100% 
Chi cuadrado = 355.152  g.l. = 9    p = 0.000  <  0.05 
Correlación Rho de Spearman = 0.734 
 
 
Paso 4: Interpretación 
 
● Interpretación de la tabla de contingencia  
 
En la tabla 31 se puede observar que el 4.1% de los estudiantes que 
consideran deficiente el marketing educativo de precio también 
consideran deficiente la imagen institucional, por otro lado el 16.2% de los 
estudiantes que consideran Regular el marketing educativo de precio 
también considera Regular la imagen institucional, otro 54.2% de los 
estudiantes consideran Bueno el marketing educativo de precio y también 
considera Buena la imagen institucional, por último el 1.8% de los 
estudiantes encuestados considera Eficiente el marketing educativo de 
precio y a la vez considera Eficiente la imagen institucional. 
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● Interpretación del Chi cuadrado: 
 
 





















Debido a que:        ; g.l. = 9, y además    
*p-valor = 0.00 < 0.05, existe evidencia para rechazar la hipótesis nula 
(Ho), y en consecuencia aceptar la hipótesis alterna (Ha). 
 
Asimismo, asumiendo que el valor p = 0.000, se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis de alterna, diciendo que: Sí, existe relación 
significativa entre el Marketing Educativo de Precio y la Imagen 
Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de 
Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
Región de Rechazo 
Punto Crítico 
Xc = 355.15 
2 
Xt = 16.919 
2 





22   <
RRHoXX tablacálculado 
22   > 
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● Interpretación del Rho de Spearman 
 
Se observa que el marketing educativo de precio está relacionado 
directamente con la imagen institucional, es decir que a mayores niveles 
del marketing educativo de precio existirán mayores niveles de imagen 
institucional, además según la correlación de Spearman de 0.734, 
representa ésta una correlación positiva considerable; así mismo si 
elevamos r2 se obtiene la varianza de factores comunes r2 = 0.539 por lo 
tanto existe una varianza compartida del 53.9% (Hernández, Fernández y 



















Paso 5: Toma de decisión 
 
En consecuencia se verifica que: Sí, existe relación significativa entre el 
Marketing Educativo de Precio y la Imagen Institucional de la Escuela de 
Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y 
Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
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Hipótesis Específica 3 
 
Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Plaza y la 
Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 




Paso 1: Planteamiento de la hipótesis nula (Ho) e hipótesis alternativa (H1): 
 
Hipótesis Nula (H0):  
No, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Plaza y la 
Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 
Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo 
académico 2014-I. 
 
Hipótesis Alterna (H1):  
Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Plaza y la 
Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 




Paso 2: Seleccionar el nivel de significancia 
 
El nivel de significancia consiste en la probabilidad de rechazar la 
hipótesis Nula, cuando es verdadera, a esto se le denomina Error de Tipo 
I, algunos autores consideran que es más conveniente utilizar el término 
Nivel de Riesgo, en lugar de significancia. A este nivel de riesgo se le 
denota mediante la letra griega alfa (α). 
 
Para la presente investigación se ha determinado que: α = 0.05 
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Paso 3: Escoger el valor estadístico de la prueba 
 
Con el propósito de establecer el grado de relación entre cada una de las 
variables objeto de estudio, se ha utilizado el Coeficiente de Correlación 
Chi Cuadrado y Rho de Spearman. 
 
Tabla 32 







Deficiente Regular Bueno Eficiente 
n % n % n % n % n % 
Eficiente 0 0% 0 0% 27 10% 6 2.2% 33 12.2% 
Bueno 0 0% 17 6.3% 105 38.7% 2 0.7% 124 45.8% 
Regular 0 0% 74 27.3% 24 8.9% 0 0% 98 36.2% 
Deficiente 11 4.1% 5 1.8% 0 0% 0 0% 16 5.9% 
Total 11 4.1% 96 35.4% 156 57.6% 8 3% 319 100% 
Chi cuadrado = 325.129  g.l. = 9    p = 0.000  <  0.05 
Correlación Rho de Spearman = 0.727 
 
 
Paso 4: Interpretación 
 
● Interpretación de la tabla de contingencia  
 
En la tabla 32 se puede observar que el 4.1% de los estudiantes que 
consideran deficiente el marketing educativo de plaza también consideran 
deficiente la imagen institucional, por otro lado el 27.3% de los 
estudiantes que consideran Regular el marketing educativo de plaza 
también considera Regular la imagen institucional, otro 38.7% de los 
estudiantes consideran Bueno el marketing educativo de plaza y también 
considera Buena la imagen institucional, por último el 2.2% de los 
estudiantes encuestados considera Eficiente el marketing plaza de 
producto y a la vez considera Eficiente la imagen institucional. 
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● Interpretación del Chi cuadrado: 
 
 





















Debido a que:        ; g.l. = 9, y además    
*p-valor = 0.00 < 0.05, existe evidencia para rechazar la hipótesis nula 
(Ho), y en consecuencia aceptar la hipótesis alterna (Ha). 
 
Asimismo, asumiendo que el valor p = 0.000, se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis de alterna, diciendo que: Sí, existe relación 
significativa entre el Marketing Educativo de Plaza y la Imagen 
Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de 
Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
Región de Rechazo 
Punto Crítico 
Xc = 325.12 
2 
Xt = 16.919 
2 





22   <
RRHoXX tablacálculado 
22   > 
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● Interpretación del Rho de Spearman 
 
Se observa que el marketing educativo de plaza está relacionado 
directamente con la imagen institucional, es decir que a mayores niveles 
del marketing educativo de producto existirán mayores niveles de imagen 
institucional, además según la correlación de Spearman de 0.727, 
representa ésta una correlación positiva considerable; así mismo si 
elevamos r2 se obtiene la varianza de factores comunes r2 = 0.528 por lo 
tanto existe una varianza compartida del 52.8% (Hernández, Fernández y 



















Paso 5: Toma de decisión 
 
En consecuencia se verifica que: Sí, existe relación significativa entre el 
Marketing Educativo de Plaza y la Imagen Institucional de la Escuela de 
Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y 
Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
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Hipótesis Específica 4 
 
Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Promoción 
y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 




Paso 1: Planteamiento de la hipótesis nula (Ho) e hipótesis alternativa (H1): 
 
Hipótesis Nula (H0):  
No, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de 
Promoción y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el 
ciclo académico 2014-I. 
 
Hipótesis Alterna (H1):  
Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de Promoción 
y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 




Paso 2: Seleccionar el nivel de significancia 
 
El nivel de significancia consiste en la probabilidad de rechazar la 
hipótesis Nula, cuando es verdadera, a esto se le denomina Error de Tipo 
I, algunos autores consideran que es más conveniente utilizar el término 
Nivel de Riesgo, en lugar de significancia. A este nivel de riesgo se le 
denota mediante la letra griega alfa (α). 
 
Para la presente investigación se ha determinado que: α = 0.05 
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Paso 3: Escoger el valor estadístico de la prueba 
 
Con el propósito de establecer el grado de relación entre cada una de las 
variables objeto de estudio, se ha utilizado el Coeficiente de Correlación 
Chi Cuadrado y Rho de Spearman. 
 
Tabla 33 







Deficiente Regular Bueno Eficiente 
n % n % n % n % n % 
Eficiente 0 0% 0 0% 0 0% 8 3% 8 3% 
Bueno 0 0% 0 0% 120 44.3% 0 0% 120 44.3% 
Regular 1 0.4% 42 15.5% 36 13.3% 0 0% 79 29.2% 
Deficiente 10 3.7% 54 19.9% 0 0% 0 0% 64 23.6% 
Total 11 4.1% 96 35.4% 156 57.6% 8 3% 319 100% 
Chi cuadrado = 467.419  g.l. = 9    p = 0.000  <  0.05 
Correlación Rho de Spearman = 0.760 
 
 
Paso 4: Interpretación 
 
● Interpretación de la tabla de contingencia  
 
En la tabla 33 se puede observar que el 4.1% de los estudiantes que 
consideran deficiente el marketing educativo de promoción también 
consideran deficiente la imagen institucional, por otro lado el 15.5% de los 
estudiantes que consideran Regular el marketing educativo de promoción 
también considera Regular la imagen institucional, otro 44.3% de los 
estudiantes consideran Bueno el marketing educativo de promoción y 
también considera Buena la imagen institucional, por último el 3% de los 
estudiantes encuestados considera Eficiente el marketing educativo de 
promoción y a la vez considera Eficiente la imagen institucional. 
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● Interpretación del Chi cuadrado: 
 
 





















Debido a que:        ; g.l. = 9, y además    
*p-valor = 0.00 < 0.05, existe evidencia para rechazar la hipótesis nula 
(Ho), y en consecuencia aceptar la hipótesis alterna (Ha). 
 
Asimismo, asumiendo que el valor p = 0.000, se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis de alterna, diciendo que: Sí, existe relación 
significativa entre el Marketing Educativo de Promoción y la Imagen 
Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de 
Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
Región de Rechazo 
Punto Crítico 
Xc = 467.41 
2 
Xt = 16.919 
2 





22   <
RRHoXX tablacálculado 
22   > 
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● Interpretación del Rho de Spearman 
 
Se observa que el marketing educativo de promoción está relacionado 
directamente con la imagen institucional, es decir que a mayores niveles 
del marketing educativo de promoción existirán mayores niveles de 
imagen institucional, además según la correlación de Spearman de 0.760, 
representa ésta una correlación positiva considerable; así mismo si 
elevamos r2 se obtiene la varianza de factores comunes r2 = 0.578 por lo 
tanto existe una varianza compartida del 57.8% (Hernández, Fernández y 



















Paso 5: Toma de decisión 
 
En consecuencia se verifica que: Sí, existe relación significativa entre el 
Marketing Educativo de Promoción y la Imagen Institucional de la Escuela 
de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y 
Valle, durante el ciclo académico 2014-I. 
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4.4. Discusión de resultados 
 
Luego del análisis de los resultados se halló que sí, existe relación significativa 
entre el Marketing Educativo y la Imagen Institucional de la Escuela de 
Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 
durante el ciclo académico 2014-I, (Rho de Spearman = 0.854, correlación 
positiva considerable entre variables; con una varianza compartida del 73.1%). 
 
Al respecto Beuzeville (2003) en su estudio sobre la motivación en 
padres de familia como base para una propuesta de marketing educativo, 
concluyó que el marketing, es una herramienta poderosísima para tomar 
decisiones en la gerencia de una institución educativa, además de ser una 
instrumento para desarrollar un vínculo afectivo con el cliente mediante un 
sistema de administración. Asimismo la teoría de la imagen institucional 
estudiado por Dutton, Dukerich & Harquail (1994), a partir de diversas 
aportaciones de estudiosos del tema, sostiene que cuanto más atractiva sea la 
identidad percibida de la organización y la imagen externa construida, más 
identificados se sentirán los miembros, más se buscará el contacto con la 
organización y mayor será la cooperación de los mismos. Estos autores definen 
los conceptos de imagen e identidad desde el punto de vista de los miembros, 
pues consideran que la imagen es lo que ellos creen que el público piensa 
sobre la organización, mientras que la identidad es lo que los miembros 
consideran distintivo, central y duradero de la institución. 
 
Por otro lado Solís (2004) en su tesis “El manejo del marketing en el 
servicio educativo; en la organización educativa continental”, concluye que al 
entender los principios del marketing, se nos permite trabajar sus diferentes 
funciones; desde la investigación de mercados hasta el planeamiento, para la 
satisfacción total de las necesidades de nuestros clientes y el desarrollo 
cuantitativo y cualitativo de nuestra institución educativa. Esto es la posterior 
elaboración, formulación y hasta la puesta en marcha de un Plan de Marketing, 
que conlleva a su vez a tener definida la formulación estratégica, la visión, la 
misión de la institución, conocer la situación actual, la determinación de 
objetivos, estrategias, el control de resultados, apoyado por el uso de las 
herramientas indispensables para lograr la mejor gestión. 
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Asimismo, se pudo hallar que sí, existe relación significativa entre el 
Marketing Educativo de Producto y la Imagen Institucional de la Escuela de 
Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 
durante el ciclo académico 2014-I, resultados similares se hallaron en el 
estudio de Díaz (2003) quien realizó un estudio sobre el desarrollo de la 
imagen institucional del Colegio Santa María de Matelli de Chorrillos a través 
de la planificación estratégica (periodo 2001)”; donde la principal conclusión a 
la que arribo fue que la institución educativa, conducía la comunicación interna 
con sus públicos (profesores, padres, alumnos, etc.), orientados a una 
planificación integral de este centro de estudios a su entorno. 
 
Es así que, de acuerdo a los resultados de la primera hipótesis, según la 
percepción estudiantil, se puede interpretar que: Para obtener una ventaja 
competitiva en el producto es necesario partir de un concepto del mismo 
centrado en las necesidades que satisface y no en las características 
específicas del producto o servicio ofertado. Para esto, es necesario expresar 
los atributos del producto o servicio como beneficios para el cliente, es decir, 
como forma de satisfacer sus necesidades y deseos. Estas manifestaciones se 
pueden incluso suponer de acuerdo a nuestras propias percepciones que en 
gran medida la complejidad relativa al producto del mercado educativo está 
influenciada por la motivación de la compra, el estudiante cuando decide 
ingresar en una institución universitaria no busca propiamente el producto en 
sí, sino una oportunidad de mejorar el futuro, lo que se compra es la posibilidad 
de obtener un empleo de mayor remuneración. 
 
También se halló que sí, existe relación significativa entre el Marketing 
Educativo de Precio y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, durante el ciclo 
académico 2014-I, resultados similares se hallaron en el estudio de Flores 
(2009) sobre el “El marketing y la calidad de servicio en la Institución Educativa 
Pública General Prado de Bellavista, Callao”, donde concluyó que existe 
relación significativa entre el marketing y la calidad de servicio en la Institución 
Educativa Pública General Prado de Bellavista, Callao. 
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Este resultado hallado en la segunda hipótesis de acuerdo a los 
resultados de la percepción estudiantil, nos permiten interpretar que: Una oferta 
educativa no solo es atractiva y aceptada por los clientes por la capacidad que 
tiene el producto de satisfacer las necesidades, sino también depende de su 
precio. Zapata (2000) señala en su artículo, que es difícil concebir el precio 
para las ofertas educativas. Las instituciones adscritas al Estado, colegios, 
universidades, e institutos de diversa índole, no tienen ánimo de lucro. En caso 
contrario, colegios o universidades privadas no pueden tener algunos de los 
mejores estudiantes, dado que el valor de su matrícula es tan elevado que le 
impide acceder a dichas instituciones, perdiendo la posibilidad de contar con 
candidatos que se constituirían en excelentes egresados, que contribuirían en 
el mejoramiento de la imagen de las mismas”. 
 
Así también se halló que sí, existe relación significativa entre el 
Marketing Educativo de Plaza y la Imagen Institucional de la Escuela de 
Postgrado de la Universidad Nacional de Educación, durante el ciclo 
académico 2014-I, al respecto Alvarado (2008), en su estudio sobre las 
“Estrategias de marketing de servicios educativos para posicionamiento: caso: 
colegio en estudio”, concluyó que estrategia de marketing de servicios 
educativos para posicionamiento planteada por los directivos del colegio en 
estudio sí fue eficaz, ya que la meta principal, era posicionar al colegio en 
estudio en base a su metodología de enseñanza, la cual ayudo a los 
estudiantes a obtener aptitudes como; creatividad, seguridad en sí mismos, 
responsabilidad, autoestima e independencia. 
 
Este resultado hallado en la tercera hipótesis de acuerdo a los 
resultados de la percepción estudiantil, nos permiten interpretar que: en el caso 
concreto de la plaza o lugar, la apariencia y condición debe resaltar: Si bien, la 
belleza del campus no es un factor decisivo en la selección de una institución, 
la apariencia y funcionalidad de las instalaciones deben satisfacer expectativas 
mínimas, asimismo debe poseer un entorno amistoso, que incluye en el lugar 
un nivel de atención básico a las necesidades de las personas que tienen 
alguna duda o inquietud, una área de información, cortesía y buen trato al 
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brindar orientación y otros aspectos. Y los más importante, la accesibilidad: 
Este aspecto no sólo se refiere a la existencia de vías de comunicación para el 
traslado físico a la institución. Hoy en día, con el desarrollo de la tecnología de 
la comunicación, se incluye la accesibilidad telefónica, vía e-mail, redes sociales 
y otras formas. Esta manifestación se percibe estimando la trascendencia de 
las instituciones educativas, ya que hoy en día las universidades no se 
contentan con que vengan hacia ella, sino que salen a buscar a sus clientes. 
 
Finalmente se halló que sí, existe relación significativa entre el Marketing 
Educativo de Promoción y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado 
de la Universidad Nacional de Educación, durante el ciclo académico 2014-I, al 
respecto Georgina Corcuera León (2002) en su estudio sobre los “Elementos 
del marketing en la clínica odontológica de san marcos” concluyó que se debe 
enfatizar en la promoción de la Clínica, las charlas promocionales de higiene 
bucal, repartir volantes, cartillas, programar entrevistas en los medios de 
comunicación, para reforzar su imagen. La atención del administrativo y 
operador fueron considerados buenos y los precios económicos. Finalmente la 
ubicación de la Clínica fue considerada buena. 
 
Es así que, de acuerdo a los resultados hallados en la cuarta hipótesis, 
la percepción estudiantil, nos permite interpretar que: Aunque la promoción sea 
uno de los aspectos más destacados y discutidos del marketing, debe 
entenderse, esencialmente, como el conjunto de actividades que comunican los 
beneficios de los productos y servicios a los clientes potenciales. 
 
Por lo tanto, para Kotler (1984), afirma que, no solo basta con los folletos 
y con la descripción de los programas de estudios, el usuario debe conocer la 
mayor información posible acerca de la futura carrera que irá a estudiar, la 
institución es la encargada por tanto de hacer más tangible la certeza de un 
futuro mejor, motivado por el efecto de la superación. De hecho, el mejor 
producto no tendría salida en el mercado si sus posibles clientes no lo conocen 
y esta es la primera tarea de la promoción: informar.  
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Ahora bien, esta información, en un ambiente competitivo, debe 
presentar los beneficios del producto o servicio de una manera que incite a los 
clientes potenciales a su participación o adquisición, y esta es la segunda tarea 
de la promoción: Persuadir.  
 
El uso de mecanismos de persuasión en la promoción implica, por supuesto, 
resaltar las ventajas del producto, que en ocasiones, significa disminuir u ocultar 
sus desventajas. Si bien esto es válido dentro de ciertos marcos, se debe tener 
en cuenta que un mal manejo de la ética promocional, puede llevar a una 
institución a un peligroso nivel de descrédito.  
 
Esto está muy relacionado con la tercera tarea de la promoción que es: 
Posicionar, es decir, formar una percepción positiva de la institución (imagen) o 
de algunos de sus productos y servicios, lo que puede afectarse 
significativamente, si no existe un manejo ético de sus mensajes.  
 
Si bien la promoción se identifica comúnmente con la publicidad, existen 
otros medios de comunicar a la audiencia que nos interesa, los beneficios de 
nuestros productos o servicios. Entre ellos: a) Los programas promocionales, 
es decir, la creación de incentivos para la utilización del servicio. b) Las 
relaciones públicas, entendidas como un esfuerzo deliberado, planeado y 
sistemático para establecer un entendimiento entre la organización y su 
público; y c) La utilización de material promocional, que comprende la 
distribución de prospectos, cartas y otros materiales, el envío de mensajes 
electrónicos, la ubicación de la página web institucional en bases de datos de 
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Conclusiones 
 
Con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% se 
concluye que: 
 
Primero. Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo y la 
Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 
Nacional de Educación, durante el ciclo académico 2014-I (p < 0.05 
y Rho de Spearman = 0.854, correlación positiva considerable 
entre las variables; con una varianza compartida del 73.1%). 
 
Segundo. Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de 
Producto y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de 
la Universidad Nacional de Educación, durante el ciclo académico 
2014-I (p < 0.05 y Rho de Spearman = 0.795, correlación positiva 
considerable entre variables; con una varianza compartida del 63.2%). 
 
Tercero. Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de 
Precio y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación, durante el ciclo académico 
2014-I (p < 0.05 y Rho de Spearman = 0.734, correlación positiva 
considerable entre variables; con una varianza compartida del 53.9%). 
 
Cuarto. Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de 
Plaza y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación, durante el ciclo académico 
2014-I (p < 0.05 y Rho de Spearman = 0.727, correlación positiva 
considerable entre variables; con una varianza compartida del 52.8%). 
 
Quinto. Sí, existe relación significativa entre el Marketing Educativo de 
Promoción y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de 
la Universidad Nacional de Educación, durante el ciclo académico 
2014-I (p < 0.05 y Rho de Spearman = 0.760, correlación positiva 
considerable entre variables; con una varianza compartida del 57.8%). 
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Recomendaciones 
 
El desarrollo de la presente investigación, nos permite recomendar lo siguiente: 
 
Primero. La Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle, debe tener al marketing educativo como 
una de sus políticas prioritarias, con la finalidad de desarrollar 
programas de inversión económica, administrativa, logística y 
tecnológica, que revierta en las necesidades educativas, a fin de 
mejorar la calidad de los servicios que se brindan, y superar tan 
limitadas experiencias afines. 
 
Segundo. Se debe restablecer funciones a los directivos de la Escuela de 
Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique 
Guzmán y Valle, para que realicen la evaluación de los acuerdos 
y alianzas establecidas hasta la fecha, con los diferentes órganos 
públicos y privados, a fin de que estas sean aliadas estratégicas 
del desarrollo institucional, y todo ello no solo para cumplir los 
requisitos de calidad que lo establece el SINEACE, sino para 
brindar mejores servicios educativos a la sociedad. 
 
Tercero. La Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle, debe consolidar su propuesta educativa 
en el desarrollo de los programas curriculares de las diferentes 
áreas de conocimiento e investigación con la finalidad de 
prospectar elementos de calidad académica que impacten la 
formación promovida, el conocimiento de las fortalezas existentes 
y la distinción de las áreas de oportunidad pertinentes, para 
figurar en el terreno de la competitividad institucional. 
 
Cuarto. La Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle, como prioridad urgente debe crear un 
departamento de marketing, en cuanto que otras, ya empiezan a 
aplicar activamente esas ideas de marketing y de lo que esta les 
ofrece, asimismo debería abordar su mercado para conseguir 
adeptos nacionales e internacionales, consiguiéndoles diferentes 
tipos de financiamiento con métodos y técnicas de marketing. 
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Quinto. La Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle, debe contratar marketistas, preparar 
catálogos mejor elaborados y anunciarse en medios de 
comunicación seleccionados, a fin de aumentar el número de 
aspirantes y matrículas, aplicando estrategias integrales tales 
como: Distribuir discos, cartas y otros materiales promocionales a 
estudiantes que terminan el pre-grado, durante el periodo de 
vacaciones, debería anunciarse en revistas y programas de radio 
para adolescentes, enviar mensajes electrónicos, así como lograr 
que ubiquen la página web institucional en redes sociales de 
acceso frecuente, por otro lado debería conceder premios 
monetarios a estudiantes, por cada aspirante que inscriba en el 
proceso de admisión, e incluso debiera ofrecer una garantía de 
devolución del dinero (pago en anualidades), a cualquier 
estudiante que no recibiese una oferta de empleo en el plazo de 
120 días posteriores a la obtención de su grado. 
 
Sexto. Si bien las investigaciones transeccionales sobre marketing 
educativo e imagen institucional de la Escuela de Postgrado de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle 
tienen particular valor, es preciso recomendar se efectúe trabajos 
longitudinales, del tipo de investigación – acción y otros de 
naturaleza cualitativa sobre todo, que abrirán nuevas perspectivas 
al respecto. 
 
Séptimo. Finalmente la evaluación del Marketing Educativo y la Imagen 
Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad 
Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle Universidad 
Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, debe adquirir un 
grado de rigor y versatilidad propios de una investigación 
científica, a fin de evitar distorsiones y superficialidades que 
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ANEXO N° 02 
 
ENCUESTA SOBRE MARKETING EDUCATIVO E IMAGEN INSTITUCIONAL  
Cuestionario sobre Marketing Educativo e Imagen Institucional de la Escuela de 

































ANEXO N° 03 
 
JUICIO DE EXPERTOS 
Validación de Contenido por Juicio de Expertos de los cuestionarios sobre 


































ANEXO N° 04 
 
PRUEBA DE CONFIABILIDAD 
Análisis de Confiabilidad de los cuestionarios sobre Marketing Educativo e Imagen 

































ANEXO N° 05 
 
ANÁLISIS DE LA ENCUESTAS 
Variable 1: Marketing Educativo. 
Variable 2: Imagen Institucional. 
 
 
 
 
 
 
 
 
